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ABSTRAK 
DHIA OKTAFIAN KULDIAS PUTRI. NIM 151211067. Strategi Cyber 
Public Relations Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam Meningkatkan 
Traffict Pengunjung. Skripsi Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam. 
Fakultas Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
2019. 
 
Pada skripsi ini persoalan yang akan dikaji mencakup beberapa unsur, 
yaitu tentang:  Bagaimana strategi cyber public relations di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru dalam meningkatkan traffict pengunjung mall melalui website dan 
media sosial perusahaan, bagaimana proses strategi cyber public relations di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam meningkatkan traffict pengunjung mall, 
seperti apa pengelolaan website dan media sosial di  Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru untuk menunjang eksistensi mall untuk membuat minat publik berkunjung 
dan berbelanja ke Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif dengan 
mengambil sample secara terstruktur kepada para narasumber yang berkompeten 
dalam menjawab semua pertanyaan pada penelitian ini. Data dalam penelitian ini 
berasal dari wawancara dengan narasumber terpilih, data tertulis, dan pengematan 
langsung oleh  penulis. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi cyber public relations yang 
dilakukan di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru untuk meningkatkan traffict 
pengunjung mall  yaitu dengan mengunggah setiap promo yang diberikan oleh 
tenant mall dan setiap event yang diselenggarakan oleh Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru, pembuatan event yang menjadi daya tarik pengunjung mall, dan 
bekerjasama dengan media sosial yang menjadi dominan dikawasan Soloraya. 
Pengelolaan media cyber Hartono Lifestyle Mall Solo baru  sejalan dengan model 
cyber public relations yang dikemukakan oleh Holtz. Strategi cyber public 
relations terdapat empat aspek yaitu:1) Strategic, diterapkan di Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru dalam menggunakan media sosial dengan konsisten setiap hari 
mengunggah aktivitas mall dengan memberikan caption yang menarik dan 
mencantumkan banyak tagar (tanda pagar) untuk mengabarkan kepada publik 
tentang kegiatan yang sedang diselenggarakan di Hartono Lifestyle Mall Solo. 2)  
Integrated, diterapkan di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru menggunakan media 
internet sebagai sarana publikasi kepada publik dengan membuat Website, 
Facebook dan Instagram. 3) Targeted, dalam strategi cyber public relations di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru adalah para generasi milinial yang lebih sering 
mengakses internet. 4) Measurable, di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru memiliki 
data yang jelas dari media online seperti jumlah followers, data pengunjung situs 
Website, data jumlah like dalam unggahan Instagram dan Facebook yang akan 
memunculkan minat para pengguna media sosial berkunjung ke Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru. 
Kata Kunci: Strategi cyber public relations, media public relations, traffict   
pengunjung 
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ABSTRACT 
DHIA OKTAFIAN KULDIAS PUTRI. NIM 151211067. Cyber public 
relations Strategies of Hartono Lifestyle Mall Solo Baru to Increase Visitor 
Traffict. Thesis. Progam Study of Islamic Communication and 
Broadcasting. Faculty of Da’wa and Communication. The State Islamic 
Institute of Surakarta. 2019. 
 This paper will discuss some element, there are: How is cyber public 
relations strategy of Hartono Lifestyle Mall Solo Baru to increase visitor 
traffict through website and social media’s company, How is the process of 
cyber public relations strategy of Hartono Lifestyle Mall Solo Baru to 
increase visitor traffict, What kind of website and social media’s management 
at Hartono Lifestyle Mall Solo Baru to support mall existence in order to 
create public interested in visiting and shopping at Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru. 
 In order to know the answers of those problems, this research used 
descriptive qualitative research by taking structured sample from competent 
informant in answering the problems. The data was taken from interview with 
chose informant, written data and observation. 
 The results of this study indicated cyber public relations strategy by 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru to increase visitor traffict is uploading 
every promo given by mall tenant and every moment held by Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru to attract mall visitors, and cooperate with dominant 
social media in Soloraya. Management of Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
cyber media is in accordance with Holtz. There are four aspects of public 
relations strategy: 1) Strategic, applied by Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
in using social media consistently upload the mall everyday actives then 
giving interesting caption and hashtag. 2) Integrated, applied by Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru using internet media as a tool of publication such as 
website, Facebook and Instagram. 3) Targeted, the target of Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru cyber public relations is millennial generation that 
often using internet. 4) Measurable, Hartono Lifestyle Mall Solo Baru has a 
clear data from online media such as total of followers, website visitors, likes 
in Instagram and Facebook posts which can bring up the interest of social 
media to visit Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Keywords: Cyber public relations strategy, public relations media, visitor 
traffict 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Internet merupakan suatu media yang sangat besar manfaatnya, maka tidaklah 
terlalu dibesar-besarkan jika disebut sebagai cyber space komunikasi baru dari 
masyarakat dunia. Berbagai kalangan mulai usahawan, intelektual, pelajar, 
praktisi media massa, para ibu rumah tangga atau bahkan anak-anak dapat 
mengambil keuntungan dengan hadirnya internet (Kriyantono. 2006:333). 
Kehadiran media siber (cyber) dipandang sebagai bentuk cara berkomunikasi 
baru. Gillmor menyatakan, bahwa jika selama ini pola komunikasi terdiri dari  
one-to-many atau dari satu sumber ke banyak audience (seperti buku, radio dan 
TV), dan pola dari satu sumber ke satu audience atau one-to-one (seperti telepon 
dan surat), maka pola komunikasi yang ada di media siber bisa menjadi many-to-
many dan few-to-few. Komunikasi yang terjadi ini pada intinya terjadi karena 
koneksi internet, yang bermakna menghubungkan secara global. Konteks global 
di sini tidak selamanya diterjemahkan dalam pengertian lintas negara atau 
wilayah, namun lebih menunjukan bahwa cara kerja yang terhubung di dalam 
jaringan (online) terjadi tanpa mempertimbangkan batasan lokasi, perangkat 
keras, atau progam apa yang digunakan. (Nasrullah. 2014:24) 
Keberadaan internet menjadikan dunia komunikasi menjadi tidak terbatas. 
Sejak kemunculannya yang pertama kali pada tahun 1969 dan tumbuh pesat pada 
tahun 1990-an. Internet memberikan kemudahan untuk mendukung pekerjaan 
berbagai industri, termasuk industri komunikasi (Gita Aprinta. 2014:1). Industri 
2 
 
komunikasi sebagaimana didefinisikan oleh kamus ensiklopedia adalah sebuah 
industri yang mencakup berbagai macam kegiatan penyampaian informasi, 
mengacu pada kegiatan komunikasi massa secara menyeluruh. Dengan demikian 
melibatkan televisi, radio, surat kabar, iklan, public relations, film, penerbitan, 
dan industri informasi lainnya. (diakses pada Rabu, 16/01/2019) 
Dalam sebuah organisasi atau perusahaan, baik itu yang berorientasi sosial 
atau profit, keberadaan public relations sangatlah penting. Pengertian public 
relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan 
hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan publik yang 
memengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi atau perusahaan tersebut. 
(Cutlip, Center, Broom. 2006:6) 
Sedangkan menurut Institute of Public Relations (IPR), Humas atau PR adalah 
keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan 
dalam rangka menciptakan dan memelihara dan saling pengertian antara suatu 
organisasi dengan segenap khalayaknya. Upaya yang terencana dan 
berkesinambungan ini berarti PR adalah suatu rangkaian kegiatan yang 
diorganisasi sebagai suatu rangkaian kampanye atau progam terpadu, dan 
semuanya itu berlangsung secara berkesinambungan dan teratur. Tujuan utamanya 
adalah menciptakan dan memelihara saling pengertian, maksudnya untuk 
memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak 
lain yang turut berkepentingan. (Jefkins. 1995:8) 
Untuk era sekarang dengan pertumbuhan teknologi yang semakin canggih, 
seorang Humas atau PR haruslah mempunyai inovasi untuk bisa mempertahankan 
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brand perusahaan tersebut dengan menggunakan media yang sedang digandrungi 
publik saat ini. Dalam kaitannya dengan Humas, media adalah berbagai macam 
sarana penghubung yang digunakan seorang Humas (mewakili perusahaan) 
dengan publiknya yaitu publik internal dan publik eksternal untuk membantu 
pencapaian perusahaan. 
Dengan munculnya teknologi komunikasi online atau internet dimanfaatkan 
banyak perusahaan sebagai sarana publisitas. Melalui penggunaan media internet, 
Humas (PR) dapat memiliki peranan yang lebih besar, oleh karena setiap aspek 
aktifitas di dunia maya (online) suatu perusahaan sebenarnya mempunyai 
kekuatan yang lebih besar dalam melakukan komunikasi dengan publik. Jarak 
yang jauh tidak lagi ditempuh secara manual dengan bertemu secara face to face, 
person to person tetapi dapat dilakukan dengan cepat serta menghemat tenaga dan 
waktu. Tidak bisa dipungkiri bahwa lahirnya internet membawa dampak yang 
sangat kuat bagi setiap kehidupan manusia masa kini. Hampir setiap individu-
individu menggantungkan aktivitas mereka terhadap jaringan internet. Hal inilah 
yang membuat pesatnya perkembangan teknologi informasi dan telekomunikasi, 
karena internet berbasis pada konsep dan prinsip teknologi dan telekomunikasi 
tersebut. 
Konsep dan prinsip-prinsip dasar public relations (PR) atau hubungan 
masyarakat (Humas) terus berevolusi dari waktu ke waktu seiring dengan 
perkembangan nilai-nilai sosial. Jika sebelumnya kegiatan Public Relations 
mengandalkan pusaran informasi pada media-media konvensional seperti televisi 
dan surat kabar, maka ditengah gempuran inovasi internet yang terus berkembang 
4 
 
pesat dan bervariasi, serta pengaruh keadaan lingkungan yang berubah terus-
menerus yang mendorong lahirnya sebuah konsep baru dalam dunia PR yaitu 
Cyber Public Relations. Cyber PR umum dilihat sebagai sebuah bentuk 
pengoperasian fungsi di dunia maya dalam praktik public relations. (Gita Aprinta. 
2014:1) 
Cyber Public Relations sudah semakin dikenal oleh kebanyakan khalayak. 
Penggunaan internet oleh para praktisi Public Relations merupakan kekuatan 
tambahan untuk membantu dalam menjalankan tugasnya, karena segala aktivitas 
cyber public relations dapat dengan mudah diakses oleh para publiknya 
dimanapun dan kapanpun mereka inginkan. Pemakaian internet sangatlah efektif 
jika dilihat dari masyarakat pada zaman sekarang yang tidak lepas dari internet 
dan gadget, karena internet membuat pandangan baru setiap individunya untuk 
memenuhi kebutuhan hidupnya. 
Dengan berkembangnya teknologi yang memunculkan adanya internet, tidak 
dipungkiri telah memberikan banyak kemudahan dalam praktisi Humas dalam 
menyampaikan  informasi. Untuk sekarang cyber public relations sendiri menjadi 
sebuah kegiatan populer yang banyak digunakan oleh perusahaan maupun 
organisasi dalam melakukan engagement dengan publiknya. Selain menjadi jalan 
keluar bagi kendala komunikasi, yaitu jarak dan waktu, cyber public relations 
memberikan keuntungan dibandingkan kegiatan PR dengan menggunakan media 
konvensional antara lain, dapat membangun hubungan yang kuat antara 
perusahaan atau organisasi dengan publiknya karena komunikasi yang dilakukan 
merupakan komunikasi dua arah, sehingga interaksi di antara keduanya menjadi 
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lebih personal. Hal tersebut tidak bisa dilakukan langsung oleh media seperti 
televisi dan surat kabar.  
Keuntungan yang didapat dari penggunaan dari internet adalah hemat. Dalam 
cyber PR, biaya internet jauh lebih murah dibandingkan dengan biaya yang 
digunakan pembuatan iklan baik disurat kabar ataupun televisi. Ditambah dengan 
berbagai fitur yang diberikan oleh internet, maka kegiatan cyber PR praktis 
menjadi sebuah pilihan bagi perusahaan atau organisasi untuk mengembangkan 
image dan menjaga reputasi di mata publiknya, karena pada dasarnya salah satu 
tujuan dari kegiatan PR sebuah perusahaan adalah untuk membentuk citra positif 
dan membuat perusahaan lebih dikenal secara luas di mata publik secara 
keseluruhan (Onggo. 2004:6) 
Keefektifan suatu organisasi/perusahaan ditentukan dengan alur sistem 
komunikasi dan keefesiensian aliran informasi yang mampu memberikan fungsi 
kualitas informasi yang dapat diakses. Dengan demikian, komunikasi tidak hanya 
sekedar menyampaikan pesan mengenai visi, tujuan atau sasaran perusahaan 
namun, juga membangkitkan keingintahuan atau paling tidak persetujuan atau 
dukungan dari pihak internal tentang tujuan tersebut. Tidak terkecuali Humas 
yang terdapat pusat perbelanjaan yang sering disebut dengan “Mall”, salah satu 
Humas dari Hartono Lifestyle Mall Solo Baru.  
Humas (PR) Hartono Lifestyle Mall Solo Baru biasanya menggunakan media 
internet sebagai sarana publisitasnya. Beberapa aktivitas cyber PR yang berfokus 
pada interaksi organisasi/perusahaan pada publiknya. Maka strategi cyber PR 
dimaknai sebagai strategi progam Humas/PR dengan memanfaatkan media online 
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sebagai media informasi untuk publik yang akan berpengaruh positif bagi 
perusahaan seperti mendekatkan organisasi/perusahaan dengan publik dengan 
adanya komunikasi dua arah, membuat citra yang baik, hingga dapat menambah 
jumlah pengunjung mall. Fungsi, peran dan kedudukan PR Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru yang menjadi satu dengan devisi Marcom (Marketing Communication) 
memegang peranan penting dalam meningkatkan jumlah pengunjung setiap 
harinya, mulai dari pengelolaan event hingga cara mempromosikan para tenant  
yang berada di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru kepada publik. 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru adalah pusat perbelanjaan terbesar di 
kabupaten Sukoharjo dengan luas bangunan 100.000 m2 yang didirikan pada 
tahun 2012. Hartono Lifestyle Mall terletak di Jalan Ir. Soekarno, Solo Baru, 
Madegondo, Grogol, Sukoharjo yang mengedepankan konsep lifestyle mall yang 
mempunyai arti sebagai tempat gaya hidup untuk masa sekarang dengan 
mengangkat tema pusat berbelanjaan yang sengaja dibuat cocok untuk keluarga. 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru mempunyai media promosi untuk 
menunjang eksistensi mall. Media yang digunakan oleh Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru mulai dari media cetak seperti surat kabar, media elektronik seperti 
radio dan televisi hingga media siber. Dalam dunia social network, media baru 
yang digunakan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam bentuk Website, 
Facebook dan Instagram yaitu http://hartonomall.com/, Hartono Mall Solo dan 
@Hartono.mall, yang mana di dalamnya menjelaskan lokasi dari Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru dan mempromosikan fasilitas-fasilitas yang dimiliki 
7 
 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, mulai dari fasilitas umum, promo yang sedang 
dan akan berlangsung serta event di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Untuk mengefektifkan peran dan tanggung jawabnya, PR di Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru yang berada di dalam divisi Marcom (Marketing 
Communications), memanfaatkan jasa internet dalam menyebarkan kegiatan-
kegiatan yang berada di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dan menyebar luaskan 
promosi-promosi yang berlangsung di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, 
tujuannya ialah agar publik dapat mengetahui kegiatan/acara yang sedang dan 
akan dilaksanakan oleh pihak mall. Sekaligus agar publik dapat mendapatkan 
informasi tentang promo-promo menarik yang sedang berlangsung di Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru, yang akan menambah daya tarik pengunjung agar 
berkunjung ke Hartono Lifestyle Mall Solo Baru.  
Media sosial yang sering digunakan oleh pihak Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru adalah media sosial (Instagram) dengan nama @Hartono.mall dan adapula 
website dengan URL hartonomall.com sebagai media perusahaan. Yang mana 
dalam media perusahaan tersebut menyediakan berbagai informasi terkait Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru yang berupa  kegiatan/event mall, promo-promo tenant 
mall, serta deskripsi lokasi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
      Cyber PR yang berada didalam divisi Marcom di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru dimaknai sebagai penggunaan media online dalam hal ini pihak mall 
menggunakan media Instagram, Facebook & Website resmi milik Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru yang paling efektif untuk menyampaikan informasi 
kepada khalayak luas, tidak hanya dijangkau oleh warga Solo dan Sukoharjo saja, 
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tetapi dapat dijangkau dan diakses oleh warga yang berada jauh dari karasidenan 
Surakarta dengan cepat dalam hitungan detik. Yang mana di era sekarang banyak 
orang yang menggunakan jasa internet untuk mendapatkan informasi secara cepat 
dan lengkap. Pemaknaan tersebut mengarah pada ranah praktik sehingga strategi 
cyber PR pada penelitian ini adalah strategi progam Marcom dengan 
memanfaatkan media online sebagai sarana menaikkan jumlah pengunjung mall. 
Sebagai sebuah media yang memiliki peran penting dalam membangun brand 
image sebuah perusahaan atau instansi haruslah dikelola dengan maksimal dan 
memerlukan perhatian khusus agar media tersebut tidak mati dan mempunyai 
banyak pengunjung yang datang berkunjung di media perusahaan, mulai dari 
Instagram  hingga Website resmi perusahaan. 
Dalam hal ini pihak Hartono Lifestyle Mall Solo Baru mempunyai dua orang 
penting dibalik keberhasilan mengelola media mall. Yaitu dari pihak promosi dan 
dari pihak RPTujuh yang mana terdapat bagian masing-masing. Pihak promosi 
memosting tentang diskon-diskon menarik dari setiap tenant mall dan juga event 
yang akan diadakan di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, sedangkan untuk pihak 
RPTujuh memosting setiap kegiatan atau event yang sedang berlangsung di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Pemanfaatan media cyber juga berpengaruh terhadap jumlah pengunjung di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Namun, pada Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
masih perlu perhatian khusus dalam meningkatkan traffict pengunjung mall. 
Karena dalam meningkatkan traffict pengunjung mall di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru tidak hanya berfokus kepada cyber-nya saja, tetapi juga pemilihan 
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event sangatlah berpengaruh terhadap minat atau ketertarikan pengunjung yang 
hadir di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Hal tersebut menjadi menarik untuk diteliti untuk mengetahui peran Humas 
dalam menggunakan media sosial  dan menjalin hubungan dengan media lain 
guna untuk meningkatkan jumlah pengunjung mall. Karena untuk ukuran mall 
yang berada di jalur utama Solo-Sukoharjo, dan berdiri di daerah kawasan elit 
dengan pendapat per kapita yang terbilang tinggi dibandingkan daerah Surakarta, 
tetapi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru belum mampu bersanding dengan mall 
lain yang berada di pusat kota Solo dalam perihal pengunjung mall, padahal untuk 
perbandingan harganya, tenant yang berada di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
mempunyai variant harga terbilang tidak mahal dan bisa dijangkau untuk semua 
lapisan kalangan masyarakat. 
 Dalam hal ini peneliti menemukan yang akan diteliti tentang bagaimana 
Humas Hartono Lifestyle Mall Solo Baru menggunakan media internet untuk 
mempromosikan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung mall, karena dengan memaksimalkan media siber yang dikelola oleh 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru untuk memberitakan tentang promosi dan event 
yang sedang berlangsung secara maksimal akan mendatangkan keuntungan yaitu 
naiknya traffict pengunjung mall. 
Dalam hal mempromosikan event pun sangat berpengaruh dalam keberhasilan 
peningkatan pengunjung mall. Mulai dari event kuliner, event buah yang biasanya 
mengadakan bazar buah durian murah dan lengkap, event kerajinan, dan masih 
banyak lagi, yang mana publikasi event yang dilakukan oleh Humas di Hartono 
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Lifestyle Mall Solo Baru belum dikatakan maksimal untuk menarik perhatian 
publik, karena Humas Hartono Lifestyle Mall Solo Baru hanya mengandalkan 
media partner yang mana terdiri dari media cetak seperti koran (E-koran), dan 
radio saja tanpa melakukan kerja sama dengan cyber media partner  yang 
sekarang sedang di minati publik, seperti media Instagram ataupun facebook yang 
sedang menjadi trend di jaman sekarang.  
Keberhasilan suatu event dalam mall terletak bagaimana cara promosi divisi 
Marcom/Humas. Dan keberhasilan suatu event tidaklah luput dari peran Humas 
dalam mempromosikannya. Tidak hanya menggunakan promosi model 
konvensional seperti media cetak, pemasangan Banner/MMT ataupun elektronik, 
tetapi harus merambah kepada media cyber yang mudah diakses oleh publik 
dengan waktu yang singkat. 
Disini kurangnya peran Marcom dalam memaksimalkan media cyber 
khususnya Instagram, karena memaksimalkan media cyber tidak terletak dari 
bagaimana seorang Humas tersebut sering mengunggah kegiatan ataupun promosi 
yang berada di dalam mall. Tetapi juga bagaimana Humas menjalin kerja sama 
dengan media partner Instagram yang memegang kendali dalam suatu wilayah. 
Hal ini belum dapat diwujudkan oleh Marcom Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru karena bila Hartono Lifestyle Mall Solo Baru mengadakan sebuah event 
ataupun promosi mereka hanya memostingnya di offical Instagram mall saja 
tanpa bekerja sama dengan media Instagram lainnya yang mempunyai followers 
lebih banyak dari Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, seperti akun media sosial 
@agendasolo, @diskonsolo, @eventsolo dan akun instagram lainnya yang 
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memiliki peranan besar dalam bidang mempromosikan suatu kegiatan yang 
berada di Soloraya. 
Pemanfaatan atas kerjasama dengan akun Instagram seperti yang telah 
disebutkan diatas terbukti dapat menambah pengetahuan publik luas khususnya 
publik Soloraya dalam pagelaran event ataupun promosi yang berada di wilayah 
Soloraya, mulai dari kedai, restoran hingga mall-mall telah mulai melakukan 
promosinya dengan bekerjasama dengan akun tersebut dan terbukti banyak publik 
yang tertarik dan mengunjungi tempat tersebut untuk menyaksikan langsung event 
ataupun promosi yang diberitakan. 
Bila dibandingan dengan mall lain seperti Paragon Lifestyle Mall dan The 
Park Mall jauh lebih memaksimalkan promosi dari setiap event yang mereka buat, 
mulai dari event kuliner, promosi seputar diskon-diskon produk yang diadakan 
oleh tenant mereka, hingga tenant yang akan bekerjasama dengan mall tersebut. 
Yang mana mereka tidak hanya mempromosikan pada media resmi perusahaan 
mereka saja, ataupun media partner  yang bekerja sama dengan mereka. Tetapi 
mereka juga memaksimalkan peran media cyber Instagram dengan cara bekerja 
sama dengan akun-akun seperti diatas, yang memungkinkan publik khususnya 
warga Soloraya mengetahui event tersebut dan berkeinginan untuk datang ke 
event yang mereka buat. Dan hampir setiap event yang mereka buat yang dibantu 
publikasi oleh akun Instagram diatas selalu ramai oleh pengunjung entah hanya 
sekedar untuk mampir di event  tersebut  ataupun berbelanja di mall tersebut. 
Jadi, mall diatas mempublikasikan event ataupun promosi melalui dua cara 
yaitu lewat media konvensional seperti media cetak ataupun elektronik dan media 
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siber yang mana dimuat di koran online ataupun dimuat dalam akun Instagram 
diatas untuk menarik jumlah pengunjung setiap harinya selama event ataupun 
promosi tersebut berlangsung sehingga akan menarik minat pengunjung untuk 
datang dan berbelanja disana. 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru sendir bila mengadakan sebuah event, 
mereka hanya melakukan publikasi lewat press release mail (press release yang 
dikirim melalui e-mail) kepada media partner seperti media cetak yang terdiri dari 
Solopos, dan Jawapos. Untuk media elektronik terdiri dari Soloradio, PTPN radio, 
ataupun Salma radio, dan berfokus promosi pada media siber yang mereka naungi 
seperti website, Instagram dan Facebook mall. Disinilah yang menjadi kendala, 
karena banyak masyarakat yang tidak terlalu mengikuti event dan promosi apa 
saja yang sedang berlangsung di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, apalagi bila 
event ataupun promosi tersebut disasarkan kepada kaum muda. 
Kenapa disini  cyber PR sangat berpengaruh, karena dengan memaksimalkan 
media cyber banyak yang akan didapatkan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
yaitu dapat menarik minat pengunjung tanpa harus PR tersebut keluar sendiri 
untuk memang MMT, Banner dan lainnya. Pengunjung akan datang dengan 
sendirinya melalui pemberitaan dari media sosial ataupun dari Website Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru. 
Seperti di dalam penelitian terdahulu dari Rani Dwi Utami tahun 2017, 
“Strategi Promosi Pada Hartono Mall Solo” dimana ternyata strategi promosi 
sangat penting untuk dilakukan dan diterapkan mengingat hal tersebut merupakan 
kunci suksesnya untuk memikat minat publik sehingga timbul keinginan untuk 
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berkunjung ke Hartono mall. Penelitian terdahulu lainnya dari Guntur Krisdiyanto 
tahun 2015 “Kepuasan Pengunjung Terhadap Media Promotions Hartono Lifestyle 
Mall (Studi Deskriptif Kepuasan Pengunjung Hartono Lifestyle Mall) dimana 
menunjukan bahwa pengunjung Hartono mall puas dengan media promosi yang 
digunakan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru yang mana menggunakan segala 
jenis media, mulai dari media cetak seperti surat kabar, media elektronik berupa 
televisi dan radio hingga media era sekarang yaitu digital. 
Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk mengetahui lebih 
dalam bagaimana strategi dan tahapan dari PR dalam melakukan mempraktikan 
cyber public relations dalam upaya meningkatkan jumlah traffict pengunjung mall  
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, yang tentunya memiliki cara-cara tersendiri. 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan diatas, dapat di 
identifikasikan masalah sebagai berikut: 
1. Mall yang tidak terlalu ramai pengunjung, padahal menempati tempat yang 
strategis. 
2. Kurang memaksimalkan media siber untuk mengabarkan kegiatan/event dan 
promosi yang sedang berlangsung di mall. 
3. Promosi yang tidak mencapai sasaran, yang mana diharapkan suatu event atau 
promosi dapat menarik jumlah pengunjung mall secara signifikan. 
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C. Batasan Masalah 
Untuk memfokuskan permasalahan yang akan diteliti, maka perlu 
dilakukan pembatasan masalah. Pembatasan masalah mutlak dilakukan untuk 
menghindari penelitian keluar dari topik permasalahan. Batasan masalah di 
penelitian ini difokuskan pada “Strategi Cyber Public Relations Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru dalam Meningkatkan Traffict Pengunjung Mall”. 
 
D. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah adalah pertanyaan peneliti yang disusun berdasarkan 
masalah yang harus dicari jawabannya melalui pengumpulan data. Berdasarkan 
uraian latar belakang masalah, pembatasan masalah diatas, maka peneliti 
memberikan rumusan masalah yang akan dibahas yaitu “Bagaimana Strategi 
Cyber Public Relations Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam Meningkatkan 
Traffict Pengunjung Mall?”. 
 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai peneliti dalam penelitian ini 
yaitu untuk mengetahui seperti apa “Strategi Cyber Public Relations Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru dalam Meningkatkan Traffict Pengunjung Mall”. 
 
F. Manfaat Penelitian 
Dengan dilakukannya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan 
manfaat sebagai berikut: 
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1. Manfaat Akademik 
a. Menambah wawasan dan pengetahuan khususnya bagi peneliti untuk lebih 
memahami mengenai Cyber Public Relations. 
b. Diharapkan dapat menjadi bahan kajian untuk penelitian selanjutnya. 
c. Sebagai pengembangan ilmu komunikasi khususnya dalam bidang Public 
Relations. 
d. Diharapkan dapat memberikan pengembangan teori Public Relations atau 
Humas kaitannya dalam Cyber Public Relations sebagai pemenuhan kebutuhan 
informasi publik. 
2. Manfaat Praktis 
a. Dapat meningkatkan kreatifitas dalam meningkatkan penggunaan media siber 
oleh praktisi Humas khususnya yang bergerak dalam bidang perusahaan. 
b. Dapat berguna bagi mahasiswa yang ingin menambah wawasan dan menjadi 
informasi baru  mengenai Cyber Public Relations. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Landasan Teori 
1. Public Relations (Humas) 
1.1. Definisi Public Relations 
Public Relations (PR) adalah fungsi manajemen yang membangun 
dan mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaat antara 
organisasi dengan publik yang memengaruhi kesuksesan atau kegagalan 
organisasi tersebut. Public relations yang efektif memberikan kontribusi 
kepada upaya marketing dengan cara menjaga lingkungan dan sosisal agar 
tetap ramah kepada perusahaan/organisasi. (Cutlip, Center, Broom. 
2006:6) 
Definisi berikutnya menurut konsep Ivy Ledbetter Lee sebagai The 
Father of Public Relations, bahwa PR adalah: 
a. Mempunyai kedudukan dalam posisi pemimpin atau sejajar dengan 
top manajemen. 
b. Diberi kebebasan untuk berprakasa dalam memberikan informasi 
secara bebas dan terbuka. (Rumanti. 2002:28) 
Hubungan masayarakat adalah fungsi manajemen dari sikap budi 
yang berencana dan berkesinambungan, yang dengan itu organisasi-
organisasi dan lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berupaya 
membina pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang ada 
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kaitannya atau mungkin ada hubungannnya dengan cara menilai pendapat 
umum diantara mereka untuk mengorelasikan, kebijaksanaan, dan tata cara 
mereka yang degan informasi yang terencana dan tersebar luas, mencapai 
kerja sama yang lebih prduktif dan pemenuhan kepentingan bersama yang 
lebih efisien. (Effendy. 2006:21) 
Peran PR bagi setiap perusahaan penting keberadaannya dalam 
menjalin komunikasi antara personal maupun kelompok untuk 
menciptakan iklim harmonis dengan perusahaan atau organisasi. PR 
mempunyai bentuk komunikasi yang khusus, timbal balik, pengetahuan 
yang menjadi modal dalam suatu organisasi. (Rumanti. 2002:39) 
Berdasarkan publiknya, kegiatan public relations terbagi menjadi 
dua yaitu publik internal dan eksternal. Publik internal yaitu publik yang 
berada di dalam organisasi/perusahaan seperti supervisor, karyawan 
pelaksana, manajer, pemegang saham dan direksi perusahaan. Sedangkan 
publik eksternal secara organik tidak berkaitan dengan perusahaan, pers, 
pemerintahan, pendidik, pelanggan, komunitas dan pemasok. Dengan 
demikian, peranan public relations akan menciptakan hubungan yang 
harmonis di internal demi berjalannya suatu operasional perusahaan dan 
dapat membentuk citra positif dimata publik eksternal yang berperan 
dalam keberhasilan perusahaan. 
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1.2. Tugas Public Relation 
Humas atau Public Relations (PR) untuk mencapai tujuan perusahaan 
organisasi harus disertai dengan tugas-tugas yang harus dilaksanakan. 
Disini saya akan memaparkan tentang tugas, dan kewajiban seorang PR 
yang dilaksanakan sehubungan dengan struktut dan fungsi PR didalam 
perusahaan. Tugas PR dalam perusahaan atau organisasi yang terkait erat 
adalah sebagai berikut: (Rumanti. 2002:39) 
a. Menyelenggarakan dan bertanggung atas penyampaian informasi 
secara lisan, tertulis, melalui gambar (visual) kepada publik, supaya 
publik mempunyai pengertian yang benar tentang perusahaan atau 
organisasi, tujuan, serta kegiatan yang dilakukan.  
b. Memonitor, merekam, dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat 
dari publik. Di samping itu, menjalankan dan bertanggung jawab 
terhadap kehidupan bersama dengan lingkungan. Peraturan PR dan 
fungsi ditujukan untuk merealisasikan apa yang menjadi persetujuan 
organisasi, dilaksanakan dengan penuh tanggung jawab. Adanya suatu 
kegiatan yang berkelanjutan dengan lingkungan dapat 
mempertahankan citra baik dan kuat perusahaan di khalayak luas. 
Citra organisasi bisa merupakan citra dari pimpinan, ada citra yang 
menjadi keinginan, harapan, dan sebagainya. Citra yang bisa 
mendapatkan kepercayaan adalah citra dari kenyataan identitas 
organisasi. 
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c. Tanggung jawab sosial. PR merupakan instrumen untuk bertanggung 
jawab terhadap semua kelompok yang berhak terhadap tanggung 
jawab tersebut. Terutama kelompok publik sendiri, publik internal, 
dan pers. Penting diusahakan bahwa seluruh organisasi bersikap 
terbuka dan jujt terhadap semua kelompok atau publik yang ada 
hubungannya dan memerlukan informasi. Suatu organisasi 
mempunyai kewajiban adanya usaha untuk pelayanan sosial yang 
harus menjadi tanggung jawab, “pintu terbuka”. 
d. Komunikasi. PR mempunyai bentuk komunikasi yang khusus, 
komunikasi timbal-balik. Maka, pengetahuan komunikasi menjadi 
modalnya. Dalam fungsinya, komunikasi itu sentral.  PR yang 
membuat konsep mampu menentukan strategi dalam menghadapi 
kesulitan, mengatasinya sampai tuntas. Sebagai penasihat, yang 
mampu mengetahui tren yang muncul. Mampu mendampingi proses 
pelaksanaan fungsi PR.  
 
1.3. Fungsi Public Relations 
Adapun fungsi seorang PR untuk membangun dan 
mempertahankan nama perusahaan/organisasi yang ia bawahi: (Cutlip, 
Center, Broom. 2006:11) 
a. Hubungan Internal 
Hubungan internal adalah bagian khusus dari PR yang 
membangun dan mempertahankan hubungan yang baik antara setiap 
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karyawan dengan manajer guna untuk membentuk kerja tim yang 
solid  untuk tercapaian kesuksesan dalam sebuah 
organisasi/perusahaan.  
Hubungan internal dapat memperngaruhi keberhasilan suatu 
organisasi/perusahaan. Sebelum ada hubungan dengan konsumen, 
pelanggan, lingkungan, investor dan pihak di luar organisasi, 
manajemen harus lebih dahulu memerhatikan orang-orang yang 
bekerja kepada mereka yakni karyawan. Yang mana bila hubungan 
internal terjalin baik akan berpengaruh kepada kinerja karyawan. 
b. Publisitas  
Publisitas adalah penyebaran pesan yang direncanakan yang 
dibantu oleh media guna mencapai tujuan organisasi/perusahaan. 
Metode penempatan pesan di media ini adalah metode yang tak bisa di 
kontrol (uncontrolled) sebab sumber informasi tidak memberikan 
bayaran kepada media untuk pemuatan informasi tersebut. 
PR bekerja sama dengan media untuk memudahkan dalam 
mempublikasikan setiap kegiatan dari organisasi/perusahaan tersebut.  
Terdapat beberapa media dalam publikasi menunjang kinerja PR yaitu 
media cetak biasanya menerima sebuah press release, berita dengan 
foto, atau berita pers dengan diberi informasi latar belakang berita dan 
media penyiaran biasanya menerima skrip berita, rekaman wawancara 
atau “sound bites”, rilis berita video (VNR), atau berita pers yang 
memuat materi yang cocok untuk siaran. Untuk menciptakan 
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publisitas, sumber harus tahu informasi apa yang bisa menarik 
perhatian media, mengidentifikasi sudut pandang berita yang layak, 
dan menulis serta mengemas informasi agar sesuai dengan 
mediumnya. Akan sangat membantu bila PR mampu meyakinkan 
wartawan bahwa ia adalah sumber yang layak dipercaya.  
Biasanya PR memberitahu media peristiwa yang akan di 
publikasikan seperti event, acara penghargaan, open house, konferensi 
pers, pembagian donasi/sumbangan kepada korban bencana (acara 
amal), dan peristiwa media lainnya yang wajib untuk menjadi berita 
dan menarik untuk dibaca agar menarik simpati publik. 
c. Advertising  
Advertising adalah informasi yang ditempatkan di media oleh 
sponsor tertentu yang jelas identitasnya yang membayar untuk ruang 
dan waktu penempatan informasi tersebut. Ini adalah metode  
terkontrol dalam menempatkan pesan di media 
Bisa dikatakan bahwa advertising adalah bentuk informasi 
seputar perusaan mulai dari barang/jasa, kegiatan perusahaan yang 
diletakan khusus pada suatu media dan isi dalam sebuah informasi 
tersebut telah diatur mulai dari penempatan, waktu penayangan berita 
tersebut. PR menggunakan advertising untuk menjangkau audience 
yang lebih luas, bukan untuk konsumen yang menjadi sasaran 
marketing.  
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d. Press Agentry 
Press agentry adalah penciptaan berita dan peristiwa yang 
bernilai berita untuk menarik perhatian media massa dan mendapatkan 
perhatian publik. Prinsip press agentry adalah bagaimana caranya 
membangun popularitas. Popularitas akan tercapai bila media ramai-
ramai meliputnya. Di sini berlaku Teori Agenda Setting, yaitu 
banyaknya liputan media massa akan menentukan persepsi publik 
terhadap arti penting relatif dari topik dan orang. 
Pada dasarnya press agentry ini adalah  kegiatan publisitas, 
namun bedanya pada press agentry upaya meraih publisitas media 
dilakukan dengan berbagai cara. Contoh yang bisa dimasukkan dala 
kategori ini adalh berita-berita sensasional dari pada selebritis agar 
mendapat liputan media meskipun dirinya tidak pernah menghasilkan 
karya seni tertentu (tidak pernah membuat album, tidak pernah 
bermain sinetron, misalnya). Press agentry juga merupakan faktor 
penting dalam kampanye politik dan konvensi partai politik yang 
berusaha mendapatkan pengakuan dan menarik pemilih melalui 
media. (Kriyantono. 2012:68) 
e. Public Affairs 
Public affairs adalah bagian khusus dari PR yang membangun 
dan mempertahankan hubungan pemerintah dan komunitas lokal 
dalam rangka memengaruhi kebijakan publik. 
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Dalam perusahaan, public affairs biasanya mengacu pada 
usaha PR yang berkaitan dengan kebijakan publik dan corporate 
citizenship. Spesialis public affairs di perusahaan berfungsi sebagai 
perantara atau penghubung dengan unit-unit pemerintahm 
mengimplementasikan progam bantuan masyarakat, mendorong 
aktivitas politik, mengkampanyekan kontribusi, dan melakukan 
kegiatan amal dan turut dalam organisasi pembangunan masyarakat. 
f. Lobbying  
Lobbying adalah bagian khusus dari PR yang berfungsi untuk 
menjalin dan memelihara hubungan dengan pemerintah terutama 
dengan tujuan memengaruhi penyusunan undang-undang dan  
regulasi. Lobbying berkembang dari sistem demokratis di dalam 
masyarakat yang pluralis. Lobbying membuat pemerintah tetap 
terbuka kepada orang-orang yang akan terkena dampak dari undang-
undang yang akan di sahkan dan regulasi pemerintah. 
g. Manajemen Isu  
Manajemen isu adalah proses proaktif dalam mengantisipasi, 
mengidentifikasi, mengevaluasi dan merespon isu-isu kebijakan 
publik yang memperngaruhi hubungan organisasi dengan publik 
mereka. Ada dua esensi manajemen isu. Pertama, mengidentifikasi 
dini atas isu yang berpotensi memengaruhi organisasi. Kedua, respon 
strategis yang didesain untuk mengurangi atu memoerbesar 
konsekuensi dari isu tersebut. 
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h. Hubungan Investor 
Hubungan investor adalah bagian dari PR dalam perusahaan 
korporat yang membangun dan menjaga hubungan yang bermanfaat 
dan saling menguntungkan dengan shareholder dan pihak lain 
didalam komunitas keuangan dalam rangka memaksimalkan nilai 
pasar. Hubungan investor bertugas menambah nilaio stok (saham) 
perusahaan. Biaya modal dikurangi dengan cara menaikkan tingkat 
kepercayaan pemegang saham dengan membuat saham menjadi 
menarik bagi investor perorangan, analis finansial, dan investor 
institusional. (Cutlip, Center, Broom. 2006:27) 
 
1.4. Tujuan Public Relations (PR) 
Tujuan merupakan sesuatu yang mengarahkan kegiatan public 
realtions, sehingga tidak melenceng atau salah sasaran. Tujuan tersebut  
diimplementasikan ke dalam progam-progam public realtions, agar 
progam tersebut berjalan dengan baik, salah satunya agar mendapat 
publisitas media, maka perlu didukung oleh media PR (PR tools), antara 
lain press release, website, company profile, dan produk-produk tulisan 
lainnya. 
Dalam praktiknya PR di perusahaan, tujuan PR antara lain 
menciptakan pemahaman publik, membangun citra korporat, membangun 
opini publik yang favourable serta membentuk goodwill dan kerjasama. 
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Inilah beberapa tujuan seorang Public Relations di sebuah 
perusahaan/organisasi: (Kriyantono. 2012:6) 
a. Menciptakan pemahaman (Mutual Understanding) antara perusahaan 
dan publiknya 
Tujuan kegiatan PR pertama kali adalah berupaya menciptakan 
saling pengertian antara perusahaan dan publiknya. Melalui kegiatan 
komunikasi diharapkan terjadi kondisi kecukupan informasi antara 
perusahaan dan publiknya. Kecukupan informasi ini merupakan dasar 
untuk mencegah kesalahan persepsi. Kesalahpahaman akibat salah 
persepsi atau kekurangan informasi merupakan kesalahan dalam 
kegiatan komunikasi. 
Ketercukupan informasi akan terwujud bila PR menyediakan 
saluran komunikasi yang terbuka dan memeungkinkan terjadinya 
komunikasi dua arah yang timbal balik (two way reciprocal). Saluran 
informasi yang tersedia harus memungkinkan terjadinya proses 
memberi dan menerima informasi secara berimbang antara kedua 
belak pihak. Diharapkan tercipta kondisi saling mengenal antara 
perusahaan dan publiknya serta tidak ada lagi ketidakpastian dan 
kesimpangsiuran informasi. (Kriyantono. 2012:6-7) 
b. Membangun citra korporat (Corporate Image) 
Citra (image) merupakan gambaran yang ada dalam benak 
publik tentang perusahaan. Citra adalahpersepsi publik tentang 
perusahaan menyangkut pelayanannya, kualitas produk, budaya 
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perusahaan, perilaku perusahaan atau perilaku individu-individu dalam 
perusahaan dan lainnya. Pada akhirnya persepsi akan memengaruhi 
sikap publik, apakah mendukung, netral atau memusuhi. 
 
 
 
 
 
 
          Tabel 1.1 Tujuan PR Adalah Membangun Citra Dengan Mengubah Sikap Publik 
 
Citra perusahaan (corporate image) bukan hanya dilakukan 
seorang PR sendiri, tetapi perilaku seluruh unsur perusahaan 
(karyawan, manajer, dan lainnya) ikut andil dalam pembentukan 
citra, baik disadari atau tidak. 
Dengan kata lain, citra korporat adakah citra keseluruhan 
yang dibangun dari semua komponen perusahaan, seperti kualitas 
produk, keberhasilan ekspor, kesehatan keuangan, perilaku 
karyawan, tanggung jawab sosial terhadap  lingkungan atau 
pengalaman konsumen yang menyenangkan atau menyedihkan 
tentang pelayanan perusahaan. 
c. Citra korporat melalui progam CSR 
Corporate Social Responsibility (CSR) adalah progam PR 
untuk melibatkan diri mengatasi masalah persoalan-persoalan sosial di 
Benci (Hostility) 
Prasangka buruk (Prejudice) 
Apatis (Apathy) 
Tidak tahu (Ignorance) 
Simpati (Sympathy) 
Menerima (Acceptance) 
Menaruh Perhatian (Interest) 
Berpengetahuan  (Knowledge) 
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lingkungannya. World Business Council for Sustainable Development 
mendefinisikan sebagai komitmen berkelanjutan kalangan bisnis untuk 
berperilaku etis dan memberikan sumbangan pada pembangunan 
ekonomi sekaligus memperbaiki mutu hidup angkatan kerja dan 
keluarganya serta komuniktas lokal dan masyarakat secara 
keseluruhan. CSR adalah pengintegrasian kepedulian terhadap maslaah 
sosial dan lingkungan hidup ke dalam operasi bisnis perusahaan dan 
interaksi sukarela antara perusahaan dan stakeholder-nya. 
CSR adalah investasi sosial perusahaan yang bersifat jangka 
panjang. Secara berangsur akan terbentuk citra positif terhadap 
kegiatan sosial yang dilakukan. Beberapa kegiatan bisa menjadi trade 
mark perusahaan yang berpengaruh dalam memperkuat merek produk. 
(Kriyantono. 2012:13) 
d. Membentuk opini publik yang favourable 
Opini publik adalah kumpulan  pendapat individu terhadap 
masalah  tertentu yang memengaruhi suatu kelompok orang-orang 
(masyarakat). Pendapat lain menyebutkan bahwa opini publik 
mewakili suatu kesepakatan, dan kesepakatan dimulai dengan sikap 
orang-orang terdahap isu yang masih tanda tanya. 
Usaha untuk mengubah opini berdasarkan suatu penelitian 
yang menggunakan teknik ilmiah, perubahan opini harus 
dititikberatkan kepada prinsip-prinsip psikologis, berdasarkan 
pengalaman, tindakan yang perlu ditambah adalah: (a) menghindari 
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pertentangan yang terbuka; (b) hendaknya mengemukakan fakta-fakta; 
(c) pertanyaan harus positif. Usaha untuk memengaruhi opini publik 
dapat dilakukan dengan cara: 
a) Koersif (memaksa), yaitu suatu tindakan yang bersifat memaksa 
yang dapat dilakukan dengan teror, pemerasan, boikot, menerapkan 
kekuasaan dan cara-cara lain yang dapat menekan batin dan 
menegangkan jiwa sehinggga menimbulkan publik. 
b) Persuasif (membujuk), yaitu tindakan yang menggarap aspek 
psikologis secara halus guna membangkitkan kesadaran individu 
melalui komunikasi yang informatif. Komunikasi yang bersifat 
persuasif baik yang bersifat secara lisan (pidato, ceramah, breafing, 
propaganda, lobbying dan sebagainya) maupun tertulis atau 
menggunakan gambar-gambar, isyarat, tanda-tanda dan sebagainya 
memerlukan pengetahuan dan persiapan matang. 
Citra perusahaan yang baik akan membuat keuntungan 
kompetitif bagi perusahaan. Keuntungan tersebut antara lain: 
peningkatan penjualan, mendukung pengembangan produk baru, 
memerkuat relasi keuangan, membuat hubungan dengan karyawan, 
mendukung progam rekruitmen, dan membantu mengatasi krisis. 
(Soemirat & Ardianto. 2003:111) 
e. Membentuk goodwill dan kerja sama 
Tujuan PR sudah pada tindakan nyata. Artinya sudah tercipta 
jalinan kerja sama dalam bentuk perilaku tertentu yang mendukung 
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keberhasilan perusahaan. Goodwill dan kerja sama dapat terwujud 
karena ada inisiatif yang dilakukan berulang-ulang oleh PR perusahaan 
untuk menanamkan saling pengertian dan kepercayaan kepada 
publiknya. Kemudian diikuti tindakan nyata perusahaan untuk 
komitmen mewujudkan kepentingan publik. (Kriyantono. 2012:20) 
 
2. Strategi Cyber Public Relations  
2.1. Strategi  
Menurut Jack Trout dalam Suryanto (2007:16), strategi adalah 
bagaimana bertahan hidup dalam dunia kompetitif, bagaimana membuat 
persepsi baik di benak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan 
dan kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang 
sederhana di kepala, kepemimpinan yang membentuk arah dan memahami 
realitas pasar dengan jadi yang pertama daripada menjadi yang lebih baik.  
Selain itu juga definisi strategi dijelaskan oleh Stoner, Freeman dan 
Gilbert Jr. Dimana konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua 
perspektif, yaitu: 
a. Perspektif apa yang ingin organisasi lakukan, strategi dapat 
didefinisikan sebagai progam untuk menentukan dan mencapai tujuan 
organisasi dan mengimplementasikan misinya. Makna yang 
terkandung dalam strategi ini dalah bahwa manajer memainkan 
peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi 
organisasi. 
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b. Perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan, strategi didefinisikan 
sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap 
lingkungannya sepanjang waktu. Pandangan ini diterapkan bagi para 
manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan 
menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala 
dibutuhkan. 
 Strategi mengikat semua bagian perusahaan dan meliputi semua 
aspek penting perusahaan dengan menggunakan segenap sumber daya 
perusahaan secara efektif dalam lingkungan yang berubah-ubah 
dengan proses keserasian dan keseimbangan. Jadi, pernyataan strategi 
secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam menghadapi 
perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah bagi 
semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka 
keputusan yang diambil akan bersifat subyektif atau berdasarkan 
intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. 
 
2.2. Cyber Public Relations 
Pengaruh perkembangan teknologi komunikasi  dan informasi 
tersebut terhadap aktivitas PR dapat berbentuk sebagai alat public 
relations (PR Tools) ataupun bentuk baru dari kegiatan PR, yang 
memunculkan istilah cyber PR, net PR, PR on the net, dan e-PR 
(electronic PR) sebagai nama lain bentuk kegiatan atau bidang kajian 
public relations. (Soemirat & Ardianto. 2003:187) 
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Cyber public relations yaitu public relations yang menjalankan 
berbagai aktivitas kerjanya dibantu atau menggunakan media internet 
sebagai sarana publisitasnya. Melalui media cyber PR, maka praktisi PR 
dapat dengan mudah untuk melewati berbagai batasan dan penghalang, 
serta memudahkan PR dalam menyampaikan pesan-pesan korporat kepada 
target, baik itu publik internal maupun publik eksternal tanpa melalui atau 
bergantung pada pihak manapun seperti jurnalis atau editor jika 
didistribusikan di media cetak maupun elektronik.  
Dalam istilah cyber public relations definisinya lebih 
memfokuskan terhadap kegiatan atau aktifitas PR/Humas itu sendiri dalam 
praktiknya di dalam dunia maya (cyber space). Jika digabungkan 
keduanya dapat membentuk suatu definisi bahwa strategi cyber public 
relations yaitu tahapan-tahapan yang dilalui untuk mencapai target yang 
diinginkan dalam melakukan aktivitas PR menggunakan internet. Adapula 
istilah E-PR yaitu electronic public relations definisinya lebih 
memfokuskan terhadap media yang digunakan untuk mendukung aktifitas 
atau kegiatan PR/Humas yang berupa media elektronik yang terhubung 
dengan jaringan internet.  
Dengan memanfaatkan internet, perusahaan berusaha untuk 
membangun sebuah one to one relations bersifat interaktif dengan publik 
sasarannya. Kegiatan cyber PR tersebut dapat menghasilkan apa yang 
disebut sebagai 3R bagi perusahaan, yaitu (Onggo. 2004:6): 
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a. Relations, mampu berinteraksi dengan berbagai target audience untuk 
membangun hubungan dan citra perusahaan. 
b. Reputasi, aset yang paling penting dalam suatu bisnis. Cyber public 
relations merupakan suatu seni dalam membangun reputasi online 
secara berkesinambungan. 
c. Relevansi, artinya adalah mengupayakan agar kegiatan inisiatif PR 
secara online relevan dengan target pubik korporat. 
Lapman (1979) menegaskan bahwa cyber PR merupakan sebuah 
upaya yang diusahakan untuk mengelola hubungan dan pesan dalam 
sebuah imajinasi yang sebagai “teater gagasan”. Beberapa wacana 
mengatakan bahwa cyber PR adalah sebuah relasi antara dunia maya dan 
pengalaman berkomunikasi secara online, atau dengan kata lain adalah 
komunikasi yang efektif dalam ranah maya. 
Adapun penggunaan strategi komunikasi dalam cyber PR tidak 
mengalami perbedaan yang signifikan, namun lebih menekankan pada 
pemanfaatan teknologi komunikasi yang dapat memberikan efisiensi pada 
pengalaman komunikasi konsumen. Seperti rasa terhubung antara 
konsumen terhadap prusahaan tersebut. Sehingga bisa dikatakan bahwa 
cyber public relations merupakan salah satu strategi dari public relations 
yang tidak dapat diabaikan. 
Sebagai seorang PR yang menggunakan internet sebagai tumpuan 
utamanya maka, cyber PR memiliki peranan yang cukup penting dalam 
keberhasilan sebuah perusahaan/organisasi. Beberapa kegiatan seorang PR 
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dalam memaksimalkan internet (cyber PR)  yang bisa digunakan antara 
lain (Gita Aprinta. 2014:3): 
a. Publikasi online 
b. Sosial media 
c. Komunitas online 
Strategi cyber PR juag dapat dicapai melalui keterlibatan 
komunitas online yang membuat orang lebih dekat dengan perusahaan, 
dimana perushaaan turut menjadi bagian dari percakapan komunitas yang 
terbentuk secara online. Holtz dalam Inez & Suharyanti (2014) 
menyatakan bahwa praktik online public relations yang strategis (atau 
next-generation online public relations) harus memiliki dan 
menggabungkan empat karakteristik yang menyeluruh, yakni strategic, 
integrated, targeted, dan measureable, yakni sebagai berikut: 
a. Strategic. Komunikasi didesain untuk memengaruhi hasil bisnis. 
b. Integrated. Perusahaan menggunakan internet sebagai bagian dari 
perencanaan komunikasi yang lebih luas. 
c. Targeted. Menggunakan internet berdasarkan keuntungan dan 
kelebihan yang dimilikinya dengan bentu komunikasi lainnya untuk 
menjangkau target/audience yang spesifik. 
d. Measureable. Perencanaan tersebut termasuk sarana yang dapat 
digunakan untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah 
dilakukan. Memasukkan pengukuran dalam perencanaan komunikasi 
yang strategis memastikan bahwa pengembalian investasi perusahaan 
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pada suatu progam dapat diukur. Hal ini juga dapat menjadi sarana 
untuk membuktikan kesuksesan usaha public relations di level 
strategis, sehingga menunjukkan nilai PR dalam perusahaan. 
 
1) Aktivitas Cyber Public Relations 
Cyber public relations pada prinsipnya mengikuti prinsip 
“Membangun Hubungan”. Cyber PR merujuk pada para praktisi yang 
pandai mencari, mengevaluasi, dan menyebarkan pengetahuan atau 
berita dari internet yaitu sebuah organisasi atau perusahaan yang 
dilengkapi dengan sebuah atau beberapa web server  untuk keperluan 
organisasi/perusahaan tersebut dan internet untuk memperoses 
komunikasi.  
Seorang PR harus mampu mendengarkan opini publiknya, 
peka dalam menginterpretasikan setiap kecenderungan kegagalan 
dalam komunikasi dan mengevaluasi serta mempertimbangkan 
kemungkinan-kemungkinan untuk mengubah sikap, pendekatan atau 
penekanan setiap fase kebijaksanaannya. 
Praktisi cyber PR harus seorang yang handal dalam 
berselancar di dunia maya dan tahu kemana saja mereka harus 
berselancar untuk membangun brand. Seorang praktisi cyber PR 
mampu mengembangkan content (aktifitasnya) untuk format distribusi 
apa saja (media cetak, radio, televisi, situs web, e-mail, dan 
sejenisnya) agar dapat dengan tepat menjangkau berbagai macam 
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audience dan paham kapan ia harus mempromosikan dan bilamana ia 
harus memberi tanggapan dan bereaksi.  
Fokus utama cyber PR adalah membidik media online, yakni 
media yang melakukan aktifitasnya dalam dunia maya, misalnya 
media berita tradisional contohnya media massa cetak yang juga 
memiliki status online dan publikasi yang berorientasi web (baik 
untuk kalangan konsumen maupun bisnis). Aktifitas utama PR adalah 
publisitas dan membangun hubungan baik dengan media dan 
publiknya. (Onggo. 2004:6) 
Ada banyak manfaat yang didapatkan melalui aktivitas cyber 
PR, setidaknya secara garis besar ada 6 potensi yang dapat 
dimanfaatkan melalui cyber PR, antara lain (Yuliawati&Enjang. 
2016:212) 
a) Komunikasi konstan. Internet adalah media yang tidak pernah 
terlelap setiap harinya. Melalui internet, PR dapat dapat 
menjangkau publiknya hingga keseluruh dunia. 
b) Respon yang cepat. Internet memungkinkan para pelaku cyber PR 
untuk mendapat respon yang cepat terhadap semua permasalahan 
serta pertanyaan prospek maupun pelanggan. 
c) Pasar global. Internet telah menjembatani jurang pemisah 
geografis melalui hubungan yang terjalin di dunia maya. Melalui 
internet, memudahkan PR untuk berkomunikasi dengan pasar 
global yang ada di seluruh dunia dengan biaya yang cukup murah. 
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d) Interaktif. Internet adalah media yang sangat interaktif, feedback 
dengan mudah didapatkan melalui media sosial yang digunakan 
oleh PR. 
e) Komunikasi dua arah. Komunikasi dua arah yang terjalin antara 
organisasi atau instansi dengan publiknya. Melalui cyber PR 
dapat membangun hubungan yang kuat dan bermanfaat. 
f) Hemat. Melalui cyber PR dapat membantu suatu 
organisasi/perusahaan untuk menghemat biaya, pasalnya tidak 
lagi dibutuhkan biaya cetak yang terhitung mahal. 
Alasan praktisi public relations memanfaatkan internet tentu 
didasarkan berbagai faktor, seperti popularitas dan multifungsi media 
internet. Hal inilah yang menjadi kekuatan dalam membangun merek 
(brand) dan memelihara kepercayaan (trust). Melalui media internet 
hubungan yang bersifat one-to-one dapat dibangun dalam waktu yang 
cepat karena sifat internet yang interaktif. Hal ini berbeda dengan 
publik konvensional. Dalam publik konvensional seorang PR harus 
menjangkau publiknya dengan sifat one-to-many. Itulah sebabnya 
internet merupakan media pembangun hubungan yang paling ampuh 
dan cepat serta luas hingga saat ini. 
Peranan cyber PR disini erat hubungannya dengan media 
online dan media cetak yang sangat penting kaitannya dengan strategi 
pemasaran di suatu organisasi/perusahaan. Hasil yang terbaik adalah 
kombinasi antara publikasi online dan offline. (Onggo. 2004:58) 
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2) Fungsi Cyber Public Relations 
Cyber PR sebagai media memberikan manfaat kepada publik 
sebagai penerapan fungsi dari cyber itu sendiri. Fungsi cyber PR 
untuk memberikan informasi seluas-luasnya dan secepat mungkin 
kepada publik. Informasi ini terkait dengan perkembangan perusahaan 
atau informasi produk yang sangat penting diketahui oleh publik. 
Sebagai praktisi dan  akademis PR tentu sudah sangat paham 
bagaimana memanfaatkan media cyber PR atau E-PR sebagai alat 
kampanye PR. Melalui media cyber, PR berusaha sekreatif mungkin 
membuat produk-produk PR mulai dari desain, tulisan, slogan, video, 
audio video yang dapat dinikmati oleh masyarakat luas dan cepat 
melalui berbagai media cyber seperti e-mail, blog, website, youtube, 
Facebook, Instagram, twitter, line, whatsapp, new megazine online, 
newsletters online, newspaper online, tv online hingga radio online 
yang dpat diakses melalui streaming internet. 
Untuk memperoleh hasil yang optimal atas pemanfaatan media 
cyber haruslah melakukan survei atau semacam audit persepsi. Hal ini 
penting untuk memahami simpul-simpul informasi yang ada di 
masyarakat sebagai sumber utama mengetahui kebutuhan dan kendala 
yang dialami oleh masyarakat secara langsung. Audit PR juga 
bertujuan untuk memetakan apakah target audience yang dipilih betul-
betul sebagai pengguna media cyber PR. 
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Media cyber PR juga memiliki fungsi lain dan hampir sama 
dengan media pada umumnya.  Selain sebagai penyampai informasi 
juga memberikan nutrisi sebagai hiburan, pendidikan, termasuk 
kontrol sosial. (Hidayat. 2014:108) 
 
3) Wire Service 
Menurut Laermer dalam Hidayat (2014:86), wire service 
merupakan media pendistribusian berita informasi perusahaan, seperti 
Business Wire, PR Newswire dan AP Wire. Wire service dibuat 
sebagai layanan kepada media massa atau wartawan yang ingin 
mencari berita potensial. Hadirnya wire service tentu akan 
memudahkan awak media mencari data hanya dengan mengakses situs 
atau web dari perusahaan yang dituju.  
Wire service bukan media yang tepat untuk mempublikasikan  
press release, news release atau sejenisnya. Namun, wire service lebih 
tepat jika digunakan untuk media publikasi sejarah perusahaan, profil 
dan jenis layanan. Wire service  dapat diajadikan sebagai alat 
pelengkap tanpa mengandalkan wire service sebagai alat efektif dalam 
merealisasikan strategi media relations seorang PR kepada media 
massa. 
Wire service berupa website perusahaan resmi (Official Site) 
dibangun sendiri oleh perusahaan dan disesuaikan dengan kebutuhan 
publikasi informasi perusahaan. Biasanya dalam official site 
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perusahaan menyajikan informasi-informasi terkait dengan 
perusahaan, seperti tentang profil perusahaan, struktur keanggotaan, 
visi dan misi perusahaan, berita terkini, produk barang/jasa, dan lain 
lain, sehingga brand awereness konsumen dapat meningkat dan lebih 
paham tentang perusahaan tersebut.  
Laermer dalam Hidayat (2014:87) menjelaskan manfaat 
website internal (Official Site) yang didapat dalam perusahaan sebagai 
berikut 
a) Sarana Informasi Produk 
Website fungsinya sebagai alat untuk memperkenalkan 
produk-produk  kepada seluruh anggota internal perusahaan. 
Dengan adanya website internal perusahaan informasi mengenai 
seluruh produk, revisi, penambahan atau justru pengenalan 
seluruh produk diinformasikan dengan sangat mudah. 
b) Mempermudah Komunikasi 
Lewat website, karyawan dalam perusahaan bisa 
berkomunikasi dengan mudah. Website modern dilengkapi 
dengan berbagai fitur komunikasi yang memungkinkan kita 
berbicara dengan pengelola website. Biasanya digunakan untuk 
mengabarkan kabar terkini tentang kondisi perusahaan. 
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c) Memperkenalkan Profil Perusahaan 
Semakin dikenal profil maka akan semakin terkenal profil 
tersebut. Sebuah perusahaan/organisasi tentu mau jika profilnya 
dikenal lebih dalam oleh seluruh internal perusahaan. 
d) Menjadi Sarana Publikasi Resmi Perusahaan 
Lewat website, perusahaan bisa menjadikannya sebagai 
sarana publikasi resmi dalam internal atau lingkungan dalam 
perusahaan. Misalnya perusahaan mengadakan undian berhadiah, 
maka informasi seputar kegiatan tersebut bisa ditampilkan lewat 
website yang dimiliki, bahkan hampir semua perusahaan dituntut 
untuk memiliki website. 
e) Branding  
Membangun branding juga sangat penting bagi 
perusahaan. Peran membangun branding juga bisa dilakukan 
lewat website. 
f) Kemudahan Memberikan Informasi 
Dengan memiliki sebuah website, perusahaan akan mudah 
untuk meng-update informasi terbaru. Seperti jadwal kegiatan, 
berita terbaru dan lain sebagainya. Dengan adanya website, 
konsumen maupun calon konsumen tetap bisa mengetahui 
perkembangan terbaru dari perusahaan tersebut mesti jaraknya 
sangat jauh. 
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g) Kemudahan Melakukan Polling 
Polling juga merupakan sarana untuk mengetahui keadaan 
dan keinginan karyawan atau seluruh anggota organisasi. Lewat 
website, kita bisa membuat polling dengan mudah dan praktis 
namun bisa dimaksimalkan. 
h) Menimbulkan Kesan Profesional 
Sebuah perusahaan yang memiliki website, sudah pasti 
akan mendapatkan perhatian lebih dari internal 
organisasi/perusahaan yang belum miliki website. Konsumen 
maupun calon konsumen pasti akan melihat lebih dulu kepada 
perusahaan yang sudah memiliki website 
 
4) Jenis Media Sosial Yang Digunakan Bagi Praktisi Public Relations  
Hadirnya media cyber PR merupakan strategi baru bagi PR 
dalam menjalankan perannya sebagai ujung tombak informasi dan 
fungsinya sebagai manajemen mempertahankan, mengelola dan 
meembangun citra dan reputasi perusahaan. (Hidayat. 2014:97) 
Strategi online PR adalah membidik situs berita dan komunitas 
online yang berorientasi khusus. PR dapat menyampaikan siaran pers, 
artikel, foto, suara atau video ke situs berita, dan dapat mengikuti 
diskusi dengan komunitas yang berkaitan atau berhubungan dengan 
core business organisasi. Adapun pengelolaan jenis media siber yang 
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digunakan oleh seorang PR dalam menjalankan perannya didunia 
siber. (Onggo. 2014:11) 
a) Blog 
Blog adalah  singkatan dari weblog. Blog adalah jenis web 
yang dikembangkan dan dikelola oleh individu dengan 
menggunakan perangkat lunak (software) online atau Platform 
host yang sangat mudah penggunaannya, dengan ruang untuk 
menulis. Blog menampilkan publikasi online instan dan mengajak 
publik untuk membaca dan memberikan umpan balik sebagai 
komentar. 
Blog didefinisikan sebagai bentuk aplikasi web yang 
menyerupai tulisan-tulisan yan dimuat atau di posting pada 
sebuah halaman web umum. Situs ini baisanya dapat diakses oleh 
semua pengguna internet sesuai dengan topik dan tujuan 
pengguna blog tersebut. 
Dulu blog hanya digunakan sebagai buku harian online oleh 
beberapa orang yang ingin membagi kegiatannya, karya mereka, 
dsb. Namun seiring berkembangnya jaman blog telah berubah 
fungsi menjadi sesuatu yang lebih bermanfaat khususnya bagi 
seuah perusahaan. Berkembangnya blog saat ini lebih membantu 
kita lebih mudah mencari apa yang kita butuhkan khususnya 
kebutuhan informasi tentang perusahaan yang kita tuju, dan blog 
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menjadi alternatif untuk mengenalkan sebuah perusahaan/instansi 
melalui media online internet. 
b)  Newsletter 
Newsletter atau sering disebut sebagai nawala adalah 
sebuah cara yang dilakukan oleh seorang PR atau perusahaan 
sebagai suatu alat untuk menyampaikan informasi sebagai upaya 
yang dilakukan untuk terus menjalin kerja sama dan menjaga 
hubungan dengan pelanggan atau stake holder. 
Newsletter ini tujuan intinya adalah digunakan untuk para 
pelanggan yang sudah berubungan dengan perusahaan /calon 
yang memang benar-benar ingin mengetahui informasi terupdate. 
c) E-mail 
E-mail merupakan sarana yang efektif untuk membangun 
dan meruntuhkan ruputasi. Cara menulis e-mail yang salah atau 
terlalu lama dalam menjawan pertanyaan melalui e-mail yang 
masuk akan meruntuhkan reputasi. Ekspresikan diri lewat emoticon 
dan tulisan singkat sebagai kegiatan selanjutnya. Emoticon 
merupakan perwakilan emosi oleh penggunanya, namun jangan 
menggunakan banyak emoticon untuk urusan komunikasi bisnis. 
Biasanya seorang Humas sangat berperan aktif dalam 
menjalannya tugasnya melalui e-mail, terutama jika terkait dengan 
media partner yang memudahkan Humas untuk menyampaikan 
informasi kepada wartawan lewat e-mail. 
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d) Newsletter Elektronik (Ezine) 
Ezine adalah majalah elektronik sarat akan informasi, 
artikel dan solusi. Beberapa ezine berbasis web dan e-mail. Ezine 
yang paling populer adalah yang dikirim melalui e-mail. Biasanya 
ezine tidak berisi semua artikel dan berita, namun hanya artikel 
atau kolom tertentu dan arsip ezine pun tersedia di situs web-nya. 
Ezine berbasis web berfungsi seperti majalah, namun 
memberikan akses informasi online kepada para pembacanya, 
namun beberapa ezine berbasis web mengharuskan pembacanya 
menjadi pelanggan (subscribe) jika ingin membaca artikel atau 
mendapatkan informasi secara lengkap. 
Ezine berbasis e-mail biasanya lebih memudahkan 
pembacanya untuk langsung membacanya di inbox-mailnya tanpa 
harus pergi ke situs web pemilik majalah. Ezine berbasis e-mail 
biasanya pembacanya lebih di target. Halamannya juga tidak 
banyak, hanya sekitar dua atau tiga halaman, 80% berisi artikel 
atau ulasan informasi yang bermutu dan 20% berisi iklan untuk 
membidik pembaca. 
e) Twitter  
Kebanyakan perusahaan hadir di twitter, karena twitter itu 
mudah, hanya memerlukan dikit waktu, dan dapat membuat 
anggotanya dengan cepat jadi buah bibir, serta meningkatkan 
penjualan dan pengetahuan konsumen. Seorang PR dapat 
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memanfaatkan twitter untuk menyampaikan tawaran, memberikan 
peristiwa, mempromosikan post-post baru di blog, atu 
menghubungkan para pembaca dengan tautan0tautan yang berisi 
berita-berita penting. 
f) Facebook 
Jika diartikan dari frasa kata, maka Facebook dapat 
diartikan sebagai buku muka. Pada kenyataan, pengertian 
Facebook bukan hanya sekedar situs yang mneyediakan informasi 
berupa buku muka penggunanya saja. Lebih dari itu, Facebook 
merupakan sebuah situs yang menghadirkan layanan jejaring sosial 
dimana para penggunanya dapat saling berinteraksi dengan para 
pengguna lainnya yang berasal dari seluruh penjuru dunia. 
Dalam situs jejaring sosial ini, penggunanya dapat 
mengunggah berbagai informasi mengenai dirinya, sehingga para 
pengguna Facebook lainnya dapat mengetahui informasi tersebut 
untuk lebih mengenal pemilik akun gtresebut. Para pengguna akun 
Facebook juga dapat saling mengomentari berbagai hal seperti 
tulisan status ataupun informasi lainnya yang mereka bagikan 
dalam situs jejaring sosial Facebook. 
(https://pengertiandefinisi.com/pengertian-Facebook-dan-sejarah-
pendirian-Facebook/. Diakses pada Sabtu, 16/02/19 11:40) 
Perusahaan-perusahaan dapat membuat profil terbuka di 
Facebook dan menjadi fan-nya. Halaman-halaman Facebook bisa 
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berisi wall untuk pesan terbuka, berita kegiatan, foto, dan aplikasi 
yang dapat diubah. (Zarella dalam Onggo. 2004:65) 
g) Youtube  
Youtube didirikan oleh tiga karyawan Paypal pada 2005 dna 
didanai 11,5 juta dolar oleh perusahaan modal ventura Sequia 
Capital. Sekarang, youtube menjadi situs video bersama  terbesar 
di web dan merupakan situs ketiga yang paling banyak dikunjungi 
di internet. Terdapat berbagai macam video yang dapat diunggah 
ke situs ini, seperti misalnya video klip musik dari musisi 
tertentufilm pendek, film televisi, trailer film, video edukasi, video 
blog milik para vlogger, video tutorial berbagai macam aktivitas, 
dan masih banyak lagi. (Zarella dalam Onggo. 2004:81) 
h) Instagram  
Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi foto dan video 
yang memungkinkan pengguna mengambil foto, mengambil video, 
menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai 
layanan jejaring sosial, termasuk milik Instagram sendiri.
[4]
 Satu 
fitur yang unik di Instagram adalah memotong foto menjadi bentuk 
persegi, sehingga terlihat seperti hasil kamera 
Kodak Instamatic dan polaroid. Hal ini berbeda dengan rasio 
aspek 4:3 atau 16:9 yang umum digunakan oleh kamera 
pada peranti bergerak. (https://id.wikipedia.org/wiki/Instagram. 
diakses pada Sabtu, 12/02/19 12:08) 
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Pada Instagram ini anda dapat mencari banyak teman 
dengan menggunakan istilah follow dan follower (mengikuti dan 
pengikut). Dengan banyaknya follower maka menandakan akun 
Instagram anda sudah memiliki banyak teman. Interaksi bisa 
dilakukan dengan kegiatan like atau saling komen pada postingan 
anda ataupun teman anda. Bisa juga dilakukan dengan 
menggunakan perpesanan atau Direct Message (DM) dan yang 
paling popular saat ini yakni InstaStory yang berupa aktivitas 
membagikan video secara live atau langsung. 
(https://www.nesabamedia.com/pengertian-Instagram/. diakses 
pada Sabtu, 12/02/19 12:11)  
 
3. Pengunjung/Konsumen 
Konsumen merupakan orang terpenting di dalam suatu perusahaan. 
Suryanto (2007:14) mengatakan bahwa “Konsumen adalah setiap pemakai 
barang dan jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri 
sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup lain dan tidak 
diperdagangkan. Usaha dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen 
dan mempertahankan serta mempertinggi kesejahteraan masyarakat”.  Falsafah 
dasar sukses pemasaran sebenarnya tetap sederhana saja yaitu pentingnya 
memuaskan konsumen. Implementasinya memang tidak mudah, namun tetap 
harus diingat dan dijadikan pedoman bahwa konsumen merupakan nilai 
maksimal.  
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Menurut Kotler (1997:232)  dalam bukunya Manajemen Pemasaran, 
kepuasan pengunjung adalah tingkat perasaan seseorang yangmerupakan hasil 
perbandingan antara penilaian kinerja/hasil akhir produk dalam hubungan 
dengan harapan menjadi pelanggan. 
Ada beberapa unsur penting dalam kualitas yang ditentukan oleh 
pelanggan, yaitu: 
a. Pelanggan merupakan prioritas utama dalam sebuah perusahaan, 
kelangsungan hidup organisasi tergantung pada pelanggan. 
b. Pelanggan yang dapat diandalkan merupakan pelanggan yang telah 
melakukan pembelian berkali-kali (pembelian berulang) dari organisasi 
atau perushaan yang sama. Pelanggan yang puas dengan kualitas produk 
atau jasa yang dibeli dari suatu organisasi akan menjadi pelanggan yang 
dapat diandalkan. Oleh karena itu kepuasan pelanggan sangat penting. 
Ditengah persangian pusat pembelanjaan yang semakin ketat, 
manajemen dituntut untuk kreatif dan inovatif. Hampir di setiap akhir pekan, 
masing-masing pusat pembelanjaan menggelar aneka kegiatan yang bisa 
menarik minat pengunjung untuk datang ke pusat pembelanjaan tersebut. 
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B. Kajian Pustaka 
Kajian pustaka dalam hal ini menjadi landasan menentukan posisi 
penelitian yang dilakukan peneliti. Dari hasil penelusuran peneliti terkait tema 
penelitian terdapat beberapa referensi yang dijadikan rujukan diantaranya sebagai 
berikut: 
1. Skripsi dengan judul STRATEGI CYBER PUBLIC REALTIONS PT SEMEN 
TONASA DALAM MEMENUHI KEBUTUHAN INFORMASI PUBLIK Oleh M. 
A. Daryono Universitas Islam Negeri   Alauddin Makasar 2016. 
Hasil penelitian ini menunjukan publik internal dan eksternal telah 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan terkait perusahaan melalui website PT 
Semen Tonasa walaupun dalam intensitas yang beragam. Publik internal dan 
eksternal PT Semen Tonasa telah mendapat informasi terkait profil perusahaan, 
perkembangan perusahaan, kegiatan perusahaan, serta kebijakan yang 
dikeluarkan perusahaan. Strategi Humas PT Semen Tonasa dalam mengelola 
informasi pada website yakni dengan turun langsung dalam meliput berita. 
Untuk mempermudah mendapatkan informasi terkait kegiatan, Humas PT 
Semen Tonasa telah memiliki SOP agar setiap unit kerja menginformasikan 
kegiatannya atau dengan menuliskan beritanya dan dikirim ke Humas untuk 
dimasukan pada website PT Semen Tonasa. Setiap informasi yang di muat 
pada website PT Semen Tonasa diolah dengan baik, berita dibuat dengan 
memenuhi standar 5W+1H disertai gambar penunjang. Selain itu, kegiatan 
yang sifatnya sangat penting juga dimuat dalam bentuk video yang di upload 
pada youtube dan disinkronkan dengan website PT Semen Tonasa. Guna 
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meningkatkan pengunjung website, PT Semen Tonasa membagikan link setiap 
berita pada group media sosial yang dimiliki. 
Implikasi dari penelitian ini adalah: 1) Website PT Semen Tonasa hendaknya 
memberikan informasi terkait perkembangan posisi perusahaan diantara 
kompetitor dan rencana bisnis perusahaan. 2) Website PT Semen Tonasa 
hendaknya selain menjadi media informasi juga menjadi media komunikasi 
bagi pengunjung website baik dalam bentuk chat person maupun forum 
diskusi. 3) Sebagai media informasi yang dapat diakses ecara global, website 
PT Semen Tonasa hendaknya memiliki pengelola secara struktural yang 
bertanggungjawab mengelola website. Selain itu, Humas PT Semen Tonasa 
perlu lebih giat mempromosikan website melalui berbagai media agar 
meningkatkan pengunjung website. Persamaan dengan penelitian saya dan 
Daryono adalah sama sama meneliti peran Humas dalam mengembangkan atau 
menggunakan media siber untuk perluan publik agar publik mendapatkan 
informasi tentang perusahaan tersebut, tapi penelitian saya lebih berfokus 
bagaimana peran seorang Humas dalam mengelola dan maksimal media cyber 
perusahaan dengan tujuan untuk meningkatkan jumlah pengunjung mall. 
2. Jurnal penelitian STRATEGI CYBER PUBLIC RELATIONS DALAM 
PEMBENTUKAN CITRA INSTITUSI PENDIDIKAN TINGGI SWASTA Oleh 
Gita Aprinta E.B. Universitas Semarang 2016. 
Sebagai strategi public relations, cyber public relations  memberikan makna 
baru bagi publik praktisi hubungan, khususnya dalam membangun citra positif 
universitas swasta (PTS). Melalui hubungan masyarakat dunia maya, 
51 
 
komunikasi antara PTS dan publik, dapat menjembatani cepat dan mudah. 
Selain itu, strategi hubungan masyarakat siber memberikan dinamika dan 
nteraksi pribadi, sehingga publik memiliki intepretasi pribadi mereka tentang 
PTS. Perbedaan dari penelitian saya adalah, penelitian saya lebih terfokus 
tentang peran seorang Humas dalam meningkatkan pengunjung dengan 
promosi melalui internet. 
3. Jurnal penelitian STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN NADYASFASHOP 
MELALUI INSTAGRAM DALAM MENINGKATKAN KEPERCAYAAN 
CUSTOMER DI  SAMARINDA Oleh Trias Aprilya Universitas Maulawarman 
2017. 
Hasil penelitian ini diketahui bahwa Nadyasfashop telah menggunakan 
keempat konsep komunikasi pemasaran yaitu Product, Price, Place, Promotion 
dengan sesuai, terbukti Nadyasfashop memberikan produk berdasarkan 
kebutuhan pasar, sesuainya harga dengan kualitas yang diterima, tepatnya 
Instagram sebagai temapt berbisnis, dan didukung berbagai promosi yang baik. 
Serta dengan mengidentifikasi dua faktor yang mempengaruhi kepercayaan 
customer, yaitu Perceived web vendor reputation yang dibuktikan dengan 
baiknya reputasi yang diterima karena pelayanan terbaik Nasyasfashop yang 
terlihat dari kualitas gambar produk yang baik di instgram. Dan dengan 
penerapan pemasaran interaktif di Instagram, telah menyediakan peluang bagi 
Nadyasfashop dan pelanggannya untuk terus berinteraksi dan memelihara 
hubungan baik yang berkesinambungan. Persamaan dari penelitian saya adalah 
sama-sama menggunakan media siber khususnya media Instagram untuk 
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mendapatkan pelanggan atau pengunjung, perbedaannya adalah Trias Aprilya 
memfokuskan kepada peningkatakan kepercayaan customer lewat belanja 
online sedangkan saya memfokuskan peran Humas sendiri dalam penggunaan 
media siber untuk meningkatkan jumlah pengunjung. 
4. Jurnal penelitian IMPLEMENTASI CYBER PUBLIC RELATIONS DALAM 
MENINGKATKAN REPUTASI UNIVERSITAS GADJAH MADA 
YOGYAKARTA SEBAGAI UNIVERSITAS RISET BERKELAS DUNIA Oleh 
Aditya Y Angwarmase & Ike Devi Sulistyaningtyas Universitas Atma Jaya 
Yogyakarta 
Dari data yang dikumpulkan, didapati bahwa kontribusi implementasi cyber PR 
dalam meningkatkan reputasi UGM berfokus pada publikasi yang terdapat 
pada bentuk-bentuk implementasi seperti pembuatan press release, berita video 
maupun penyediaan informasi di situs resmi. Publikasi dilakukan dengan 
menggunakan unit-unit lain sebagai sumber informasi tentang penelitian. Topik 
khusus tentang penelitian dipublikasikan guna membangun pemahaman 
tentang UGM sebagai universitas riser berkelas dunia dan interaksi yang terjadi 
belum memberikan kontribusi yang signifikan. 
Persamaan dari penelitian saya yaitu sama sama berfokus kepada publikasi 
melalui media siber dengan bentuk seperti  pembuatan press release, maupaun 
penyediaan informasi di situs resmi yang mana akan berdampak kepada 
perusahaan.  
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5. Jurnal penelitian IMPLEMENTASI CYBER PUBLIC RELATIONS MELALUI 
PENGELOLAAN WEBSITE PEMERINTAH PROVINSI SUMATERA BARAT 
Oleh Tantri Puspita Yazid Universitas Riau 2015. 
Penelitian ini difokuskan kepada pengimplementasian kegaitan PR melalui 
penggunaan internet, atau saat ini yang lebih dikenal dnegan sebutan cyber 
public relations. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui: bagaimana 
pemanfaatan website untuk mewujudkan good governance oleh Humas 
Pemerintah Sumatera Barat, dan implementasi cyber public realtions oleh 
Humas  Pemerintah Sumatera Barat. Penelitian ini menggunakan metode 
kualitatif dengan penelitian sebagai instrumen utama penelitian, data dan 
informasi yang diperoleh dari narasumber dan didukung dokumen sesuai 
penelitian lapangan. Humas pemerintah dan masyarakat mengetahui arti 
penting website apalagi pada jaman sekarang. Namun kurang disosialisasikan 
keberadaan website sebagai media informasi baru Huma. Pencapaian sebagai 
peringkat pertama good governance dan clean government di pulau  Sumatera 
tahun 2010 bukan dikarenakan pengelolaan website. Karakteristik mewujudkan 
good governance melalui pelayanan publik oleh Humas belum menonjolkan 
dalam di dalam website pemerintah provinsi Sumatera Barat. Pelayanan 
transparansi dalam website menjadi yang diutamakan. 
6. Skripsi dengan judul  AKTIVITAS PUBLIC RELATION DALAM 
MENJALANKAN MEDIA RELATIONS (Studi Deskriptif Kualitatif Pada 
Bagian Public Relation Hartono Lifestyle Mall Tahun 2017 ), Oleh Erna 
Sasmito, Universitas Muhammadiyah Surakarta 2017. 
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Penelitian  ini  merupakan  penelitian  kualitatif  yang  bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana Aktivitas Public Relation dalam menjalankan media 
relation di Hartono Lifestyle Mall. Media relations atau hubungan media 
dipilih karena media memiliki jangkauan yang sangat luas dan hampir semua 
aspek masyarakat bisa mengetahui informasi  hanya  dengan  media.   
Penyebaran  informasi  dengan  menggunakan  media semakin meningkat 
dengan kredibilitas yang tinggi, karena media dianggap objektif dalam 
publisitas. Teknik   pengumpulan   data   dilakukan   dengan   cara   wawancara   
dengan narasumber Pimpinan Public Relation Hartono Lifestyle Mall dan juga 
mewawancarai wartawan dari media massa lokal. Observasi di lapangan juga 
peneliti lakukan guna mengamati kegiatan-kegiatan media relations yang 
dilakukan. Peneliti juga menggunakan telaah pustaka untuk mendeskripsikan 
penelitian ini supaya lebih jelas. Public Relation Hartono Lifestyle Mall 
melaksanakan penyebaran informasi melalui media massa. Dalam penelitian 
ini peneliti menyimpulkan bahwa aktivitas public relation di Hartono Lifestyle 
Mall dalam menjalankan media relation menjalankan 5 aktivitas yaitu media 
visit, press gathering, media release, press interview, dan press luncheon. 
Semua aktivitas itu di laksanakan agar tetap terjaga hubungan yang harmonis 
dengan media dan dari dua belah pihak sama-sama memperoleh keuntungan 
dari pihak media dapat memperoleh informasi untuk dijadikan berita dan dari 
pihak public relation mendapatkan publisitas. Persamaan skripsi dari Erna 
Sasmito dan saya adalah sama menggunakan metode kualitatif deskriptif tetapi 
saya berfokus kepada peran seorang Humas dalam mengelola  media siber 
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untuk menginformasikan segala bentuk kegiatan mall untuk menarik minat 
pengunjung. 
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C. Karangka Berpikir 
Dalam kerangka berpikir ini dijelaskan mengenai proses berpikir peneliti 
dalam rangka mengadakan penelitian tentang “Strategi Cyber Public Relations di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam Meningkatkan Traffict Pengunjung”. 
Strategi yang digunakan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Strategi yang 
digunakan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru adalah Pembuatan strategic, 
integrated, targeted dan measureable.  
Dengan strategi cyber public relations yang dilakukan HartonoLifestyle 
Mall Solo Baru tersebut akan menghasilkan traffict jumlah pengunjung mall. 
Secara sistematika, kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat digambarkan 
sebagai berikut:  
                                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.1 Kerangka Berpikir           
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
(Marcom Dept) 
Strategi Cyber Public Relations 
Strategic Integrated Targeted Measureable 
Menaikkan Traffict Pengunjung 
Mall 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A.  Tempat dan Waktu Penelitian 
Peneliti  melaksanakan penelitian di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
yang berlokasi di Jalan Ir. Soekarno, Solo Baru, Madegondo, Grogol, 
Sukoharjo. Peneliti mengambil studi kasus tentang Strategi Cyber Public 
Relations yang dilakukan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam 
meningkatkan jumlah pengunjung mall.  
Tabel 1.2 Waktu Penelitian 
No.  Keterangan  Jan  Feb  Mar  Apr  Mei  Jun  Jul  Agts  
1 Pengajuan judul penelitian         
2 Penyusunan proposal penelitian          
3 Proposal diterima dan di izinkan         
4 Proses penelitian         
5 Penyusunan hasil penelitian         
 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian ini menggunakan metode penelitian Kualitatif, yaitu 
penelitian yang dilakukan secara langsung dan intensif, terinci, dan 
mendalam. Menurut Strauss dan Corbin (1997), seperti yang dikutip oleh 
Basrowi dan Sukidin dalam buku Rosady Ruslan (2003:212) bahwa 
penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang menghasilkan 
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penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai dengan menggunakan prosedur 
statistik. Penelitian ini dapat dipergunakan untuk penelitian kehidupan 
masyarakat, sejarah, tingkah laku, fungsional organisasi, peristiwa tertentu, 
pergerakan-pergerakan sosial, dan hubungan kekerabatan dalam 
kekeluargaan. 
 Peneliti menafsirkan pendekatan kualitatif yaitu pendekatan yang dapat 
menggali data secara lebih mendalam untuk mengetahui fenomena-fenomena 
yang terjadi di dalam obyek dan subyek yang diteliti dengan tujuan untuk 
mendapatkan pemahaman yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial dari 
subyek. 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu dengan cara 
pengamatan, wawancara, atau penelaah dokumen. Alasan peneliti memilih 
menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif yaitu untuk membuat 
deskripsi secara sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan sifat-
sifat suatu keadaan yang sementara berjalan pada saat penelitian dilakukan 
dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu untuk dapat 
mengeksplorasi dan klarifikasi mengenai suatu fenomena atau kenyataan 
sosial, dengan jalan mendeskripsikan sejumlah variabel yang berkenaan 
dengan  masalah dan unit yang diteliti. 
 
C. Subjek Penelitian 
Sesuai dengan metode penelitian yang telah ditentukan sebelumnya, 
subjek  penelitian yang telah dipilih yaitu informan yang mempunyai 
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pengetahuan tentang strategi cyber public relations dala meningkatkat jumlah 
pengunjung di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru.  
Setelah melakukan penelitian, maka yang menjadi subjek dalam penelitian 
ini adalah orang bagian divisi Marcom (Marketing Communication) Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru yaitu pada bagian promosi alasannya adalah bagian 
promosi yang memegang kendali penuh untuk media resmi perusahaan mulai 
dari website, Facebook dan Instagram jadi pihak promosilah yang setiap hari 
memosting konten yang ada di media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
dan bagaimana kinerja seorang promosi dalam meningkatkan jumlah 
pengunjung menggunakan media sosial. Informan selanjutnya adalah 
Supervisor devisi Marcom, alasannya adalah karena seorang Supervisor 
memiliki kendali besar dalam mengelola sebuah perusahaan dan bagaimana 
cara-cara mereka dalam mengembangkan divisi sekaligus perusahaan yang 
mereka nangungi. Dan yang terakhir adalah bagian event yang masih masuk 
dalam devisi Marcom Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, alasannya adalah 
bagian event adalah orang penting dalam meningkatkan pengunjung melalui 
event-event yang mereka pilih, karena salah memilih event bisa berdampak 
pula dalam traffict pengunjung. 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan, penelitian 
lapangan merupakan metode untuk menemukan secara spasifik dan realitas 
tentang apa yang sedang terjadi di tengah-tengah kehidupan masyarakat, yang 
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mana peneliti  menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Penelitian 
deskriptif kualitatif ditujukan untuk mendeskripsikan dan menggambarkan 
fenomena-fenomena yang ada, baik bersifat alamiah maupun rekayasa 
manusai, yang lebih memerhatikan mengenai karakteristik, kualitas, 
keterkaitan antar kegiatan.  
Selain itu, penelitian deskriptif tidak memberikan perlakuan, manipulasi 
atau mengubah pada variabel-variabel yang diteliti, melainkan 
menggambarkan suatu kondisi yang apa adanya. Satu-satunya perlakukan 
yang diberikan hanyalah penelitian itu sendiri, yang dilakukan melalui 
observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
Data adalah bagian terpenting dari suatu penelitian, karena dengan data 
peneliti dapat mengetahui hasil dari penelitian tersebut. Pada penelitian ini, 
data diperoleh dari berbagai sumber, dengan menggunakan teknik 
pengumpulan data yang bermacam-macam dan dilakukan secara terus 
menerus. Sesuai dengan karakteristik data yang diperlukan dalam penelitian 
ini, maka teknik pengumpulan data yang dilakukan den cara sebagai berikut: 
1. Wawancara 
Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpilan data dalam 
metode survei melalui daftar pertanyaan yang diajukan secara lisan 
terhadap responden (subjek) (Ruslan. 2003:23). Maksud dari diadakannya 
wawancara antara lain: mengkontruksi mengenai orang, kejadian 
organisasi, perasaaan, motivasi, kepedulian, merekontruksi kebulatan-
kebulatan demikian sebagai yang dialami masa lalu, memproyeksikan 
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kebulatan-kebulatan demikian sebagai  yang diharapkan untuk dialami 
pada masa yang akan datang, memverifikasi, mengubah, dan memperluas 
informasi yang diperoleh dari orang lain, baik manusia ataupun bukan 
manusia (triangulasi) dan memverifikasi, mengubah dan memperluas 
kontruksi yang dikembangkan oleh peneliti sebagai pengecekan anggota 
(Moleong. 2010:186) 
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang 
menggunakan pertanyaan lisan kepada subjeknya. Teknik wawancara 
dapat dilakukan dengan tatap muka (face to face interviews) dan melalui 
saluran telepon (telephon interviews). (Ruslan. 2003:23) 
Dalam penelitian ini, peneliti mencatat semua jawaban dari 
responden sebagaimana adanya. Jenis wawancara yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah wawancara terstruktur. Maksudnya, dalam melakukan 
wawancara peneliti sudah menyiapkan instrumen penelitian berupa 
pertanyaan-pertanyaan tertulis. Di sini peneliti melakukan wawancara 
terhadap devisi Marcom mulai dari supervisor yang dipimping oleh Bapak 
Sonny,  bagian Marcom yang terdiri dari promosi yang dipegang oleh Bu 
Fia, dan yang terakhir adalah bagian event yang dipegang oleh Bapak 
Danang yang merangkap menjadi leader dari divisi Marcom. 
2. Observasi  
Teknik observasi digunakan dalam etnografi  merupakan studi 
tentang suatu kebudayaan suatu bangsa dan tujuannya adalah untuk 
memahami suatu cara hidup dari pandangan orang-orang yang terlibat 
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didalamnya. Lincoln dan Guba (1985) mengklasifikasikan observasi 
dengan tiga cara, yaitu: Pertama, pengamatan bertindak sebagai partisipan 
atau non partisipan. Kedua, observasi dapat dilakukan secara terang-
terangan hadapan responden atau dengan melakukan penyamaran 
mengenai kehadiran di hadapan responden. Ketiga, observasi yang 
dilakukan secara alami atau dirancang melalui analog dengan wawancara 
terstruktur atau tidak terstruktur. Pentingnya observasi adalah kemampuan 
dalam menentukan faktor-faktor awal mula perilaku dan kemampuan 
untuk melukiskan akurat reaksi individu yang diamati dalam kondisi 
tertentu. 
Selama dilapangan, peneliti melakukan observasi yang tidak tetap, 
yaitu mulai dari observasi deskriptif untuk menggambarkan secara umum 
situasi dan apa yang sedang terjadi. Observasi deskriptif adalah yang 
berkaitan erat dengan pertanyaan-pertanyaan bersifat deskriptif, untuk 
mengarahkan pada pengamatan di lapangan. (Ruslan. 2003:37) 
Peneliti melakukan observasi pada Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru mulai dari cara kerja divisi Marcom dalam mengelola sebuah event 
untuk menarik minat pengunjung, bagian promosi dalam mengelola media 
siber perusahaan untuk menaikkan traffict pengunjung mall dari setiap 
unggahan yang berada di website, instagram dan facebook mall. tujuannya 
yaitu agar mengetahui permasalahan yang ada didalamnya, dan agar 
peneliti memperoleh data yang konkrit untuk di deskripsikan dalam 
halaman lembar penelitian. 
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3. Dokumentasi  
Dokumentasi merupakan satu metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam metode penelitian sosial. Jenis data yang digunakan 
dalam pengumpulan data sebagian besar yang tersedia adalah bentuk 
surat-surat, catatan harian, cendera mata, dan  sebagainya terkait dengan 
penelitian. Dokumentasi berguna untuk melengkapi penelitian, baik 
berupa sumber tertulis, film, foto (gambar) visual, dan karya-karya 
monumental yang memberikan informasi pagi peneliti untuk melakukan 
proses penelitian. 
Dokumantasi yang peneliti gunakan dalam pengumpulan data 
penelitian yaitu berupa foto-foto, akun resmi Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru (Instagram), company profile dan sumber tertulis lainnya. 
 
E. Keabsahan Data 
Teknik keabsahan data merupakan upaya untuk menunjukan validitas dan 
reliabilitas data penelitian. Validitas adalah sejauh mana data yang diperoleh 
telah secara akurat mewakili realitas yang diteliti. Sedangkan  reliabilitas 
adalah tingkat konsistensi hasil dari penggunaan cara pengumpulan data. 
Teknik keabsahan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
Triangulasi. 
Teknik triangulasi yang digunakan adalah pemeriksaan melalui sumber, 
yang mana dengan sumber berarti membandingkan dan mengecek balik 
derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat 
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yang berbeda dalam penelitian kualitatif. Triangulasi dengan sumber berarti 
membandingkan kepercayaan suatu informasi melalui waktu dalam 
penelitian. Hal itu dapat dicapai dengan jalan: (Moleong. 2010:330) 
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
2. Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum dengan apa 
yang dikatakan orang secara pribadi. 
3. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi 
penelitian dengan apa yang dikatakan sepanjang waktu 
4. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. 
Kenapa peneliti memilih teknik triangulasi melalui pemeriksaan sumber 
yaitu karena dengan teknik ini peneliti mampu mengajukan pertanyaan 
kepada informan untuk mendapatkan kebenaran sehingga bisa disinkronkan 
dengan data yang sudah didapat di lapangan. Jadi acuan utama adalah hasil 
wawancara, tidak hanya mengacu kepada hasil data semata. 
 
F. Teknik Analisis Data 
Analisis data kualitatif menurut Bogdan & Biklen dalam Moleong (2010: 
248) adalah upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, 
mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat 
dikelola, mensistesikannya, menacari dan menemukan pola, menemukan apa 
yang penting dan apa yang dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat 
diceritakan kepada orang lain. Sedangkan Taylor (1975) mendefinisikan 
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analisis data sebagai proses yang merinci usaha secara formal untuk 
menemukan tema dan merumuskan hipotesis kerja (ide) seperti yang di 
sarankan oleh data dan sebagai usaha untuk memberikan bantuan pada tema 
dan hipotesis kerja itu. 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis data lapangan dari 
Miles dan Huberman dengan langkah-langkah sebagai berikut: (Sugiono. 
2015:246) 
1. Pengumpulan Data 
Data dan informasi diperoleh yang telah didapatkan dari para 
informan dengan cara wawancara, observasi ataupun dokumentasi 
disatukan dalam sebuah catatan penelitian yang didalamnya terdapat dua 
aspek yaitu catatan deskripsi yang merupakan catatan alami yang berisi  
tentang apa yang didengar, dialami, dicatat, dilihat, dirasakan tanpa ada 
tanggapan dari peneliti terhadap fenomena yang terjadi. 
2. Reduksi Data 
Analisis reduksi data yaitu merangkum, memilih hal yang penting 
(hal pokok), memfokuskan pada hal-hal penting, dicari tema dan 
polanya. Reduksi data dalam penelitian ini dilakukan dengan melakukan 
seleksi, membuat ringkasan atau uraian singkat, menggolongkan untuk 
lebih mempertajam, mempertegas, menyingkat, membuang bagian yang 
tidak diperlukan, dan mengatur data agar dapat di tarik kesimpulan secara 
tepat. 
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3. Penyajian Data 
Penyajian data dalam penelitian kualitatif dimaksud untuk 
mempermudah peneliti dalam melihat hasil penelitian. Penyajian data 
bisa dilakukan dalam bentuk uraian-uraian singkat, bagan, hubungan 
antar kategori, dan lain sejenisnya. Penyajian data dalam bentuk 
informasi baik narasi ataupun data mentah yang tersusun secara 
sistematis sehingga memudahkan peneliti untuk dapat memahami 
kendala yang sedang terjadi. 
4. Pengambilan Kesimpulan 
Langkah terakhir dalam proses analisis data kualitatif adalah 
pengambilan kesimpulan. Pengambilan kesimpulan adalah usaha untuk 
mencari atau memahami makna keteraturan pola-pola, kejelasan, alur 
sabab akibat atau proposisi. 
Untuk menarik kesimpulan yaitu diambil dari rumusan masalah 
yang telah dirumuskan di awal. Tetapi kekurangan dari penelitian 
kualitatif adalah penelitian yang bersifat sementara dan masih akan 
berkembang setelah penelitian dilakukan dilapangan langsung. 
Dalam penelitian kualitatif, mempunyai prinsip pokok teknik 
analisisnya adalah mengolah dan menganalisis data-data dari lapangan 
yang terkumpul menjadi data yang sistematik, teratur, terstruktur dan 
mempunyai makna. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Profil Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
1. Sejarah Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
 PT Dunia Setia Sandang Asli atau yang lebih dikenal dengan 
Dunia Tex, memulai bisnisnya di industri manufaktur tekstil sejak tahun 
1974 dengan produk tekstil yang dihasilkan yaitu benang, kain grey dan 
kain jadi telah dipasarkan di Indonesia maupun internasional. Sampai saat 
ini telah memiliki 19 pabrik tekstil dan mempunyai lebih dari 30.000 
karyawan. 
 Pada tahun 2000 PT Dunia Setia  Sandang Asli menciptakan anak 
industri dengan nama PT Delta Merlin Dunia Properti. PT Delta Merlin 
Dunia Properti hadir pertama kali di kota Yogyakarta dengan nama 
Gedung Wisma Hartono yang bergerak di penyewaan kantor dan sentra 
handphone. 
 Sejak saat itu PT Delta Merlin Dunia Properti terus 
mengembangkan usahanya di bidang retail properti dengan mendirikan 
hotel, mall, trade centre dan rumah sakit seperti: The Alana Hotel and 
Convention Centre Solo By Aston, Premier Solo Baru, Fave Hotel, 
Hartono mall Solo, Hartono mall Yogyakarta, Hartono Tradecenter Solo 
Baru, Md’Salvatore Art & Boutique Hotel Jogjakarta, Indriati Sukoharjo, 
dan Marriott Jogjakarta. 
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 Untuk Hartono Lifestyle mall Solo Baru yang berada di Solo Baru 
sendiri merupakan kawasan hunian favorit sekitar Solo sejak tahun 1990-
an, posisinya yang  berfungsi sebagai kta satelit dari kota Surakarta serta 
merupakan kawasan pengembangan. Dengan luas lebih dari 4.592 ha 
sampai saat ini telah ada 11 sektor yang telah dibangun, yang meliputi 
hunian, zona perdagangan, industri, perkantoran, rumah sakit, hotel, 
tempat hiburan dan sekolah. Dan untuk semakin melengkapi dan 
meningkatkan nilai jual kawasan ini maka PT Delta Merlin Duna Properti 
membangun Hartono Lifestyle Mall Solo Baru pada tanggal 8 Desember 
2013. 
 Hartono Lifestyle Mall Solo Baru berdiri di atas lahan 1,7 hektar 
terdiri dari 9 lantai dengan luasan bangunan 83.270,3 m
2
 yang beralamat 
di Jalan Ir. Soekarno, Madegondo, Grogol, Sukoharjo, Jawa Tengah. 
 Kelebihan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru yaitu terintegrasi jalur 
transportasi Kota Solo, Kota Wonogiri, Kota Pacitan, Kota Yogyakarta, 
dan Sukoharjo. Letak Hartono Lifestyle Mall Solo Baru yang strategis di 
kawasan Solo Baru dengan berpusat bisnis di wilayah Sukoharjo dekat 
dengan industri pabrik, perkantoran, rumah tinggal, hotel, apartement, 
rumah sakit dan gedung olahraga. 
 Gedung Hartono Lifestyle Mall Solo Baru terdiri dari: 
a.      Lantai Basement 2 : Area parkir mobil 
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b. Lantai Basement 1 : Area parkir mobil, Hypermart, Boston 
Health & Beauty, Passion Sensation of 
Wallness, Tian Sen, Lime Light 
c. Lantai Lower Ground : ATM Center, Tenant spesial (tenant yang 
menyewa dengan space kecil), dan Piguno. 
d. Lantai Ground :  Matahari  Departemen Store, SSFO, JCO 
Coffe & Donuts, KFC, Tong Tji Tea house, 
Grapari, Solaria, Bata, Sixty One, Buccheri, 
Nobby Hijab Style of Fashion Female, 
Guardian, Watch Club, Diana, Shoes Inn, 
Country Fiesta, Cardinal, Batik Baladewa, 
Poshboy, ACE Hardware, Ichiban Sushi, 
Customer Service (CS), Radio mall, 
Stroberi, Optik Melawai, Tokomas Ismoyo, 
Breadtalk, dan Richess Factory. 
e. Lantai Upper Ground : Matahari Depstore, Dream Land Arena 
Bermain, 3second, Ada Fashion, Planet 
Surf, Beauty Lux Skin Care, Sport Station, 
Putra Sanjaya Jam, Papa Ron’s, Royal 
Permata, Trixie, Fladeo, Yayang Cindy, 
Ace Hardware, Yucha Collection, Lubos 
Cafe & Resto, dan Mamia. 
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f.  Lantai 1 : Gramedia, Orient Restaurant, Happy 
Time, Miniso, Informa, Smartfreen, 
Samsung, Oppo, Erafone, dan Christhoper 
Salon. 
g. Lantai 2 : RPM Body Fitness, Melly Glow Karaoke, 
Mie Surabaya, OCM Ramen, Ayam 
Keprabon, Griyo Dalem, CFC, Warung 
Mbok Marni, Nasi Goreng 69, Tong Tji Tea 
Bar, Cemara Dua, Nasgor TOP, Warung 
Mbak Watik, Mie Horizon, Mie Bandung, 
Italian Delight, Steak Moen Moen, 
D’Katsu, Teh Gardoe, Srie Redjeki, Kedai 
Monoo, Juara, Solchic, Bakso Wonogiri, 
dan Platinum Cineplex. 
h. Lantai P1   : Ruang Office 
i. Lantai P2   : Gokart 
 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru menawarkan banyak fasilitas 
yang akan memanjakan pengunjung mall. Antara lain: 
a. Kapasitas area parkir yang luas dan dapat menampung lebih dari 
1.500 motor dan 800 mobil  yang terdapat 2 Basement & 1 Outdoor 
Parking yang tersedia disetiap lantai khusus untuk mobil. 
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b. Lift (Elevator) untuk pengunjung 2 unit, yang akan menghantarkan 
pengunjung mulai dari lantai bawah (LG) hingga lantai teratas yang 
mana terdapat permainan Gokart bagi pengunjung yang ingin menguji 
keahlian menyetir di atas gedung yang mana kota Suharjo khusunya 
Solo Baru dapat terlihat dengan indah dan jelas. 
c. Escalator sebanayak 18 unit yang mana setiap lantai terdapat empat  
escalator sehingga pengunjung tidak perlu mengantri untuk naik 
ataupun turun lantai. 
d. Travelator sebanyak 4 unit, terdapat pada lantai LG terdapat 2 
travelator disetiap lantainya yang akan memudahkan pengunjung 
untuk membawa barang belanjaan dengan menggunakan trolley 
menuju tempar parkir. 
e. Air Conditioning (AC) yang sangat terasa setiap sudut ruangan mall 
untuk memanjakan pengunjung agar merasa nyaman berada di dalam 
mall. 
f. Daya listrik di supply dari PLN dan Gen Set. Sangat jarang terjadi 
kejadian mati lampu saat berada di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, 
bilama hal tersebut terjadi sudah ditanggulangi oleh engineering mall 
dengan menghidupkan gen set agar pengunjung tetap merasa nyaman 
untuk tetap berbelanja walaupun keadaan listrik padam. 
g. Sistem pengamanan kebakaran: Fire Extinguisher, Fire Alarm, Fire 
Sprinkle, Fire Hydrant. Kelengkapan sistem pengamanan kebakaran 
sangat membantu dalam mengatasi masalah kebakaran yang dapat di 
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informasikan langsung oleh pengunjung. Sehingga pengunjung dapat 
mengetahui dengan cepat bila terjadi kebakaran di dalam mall. 
h. Tangga darurat di 7 titik area yang memudahkan proses evakuasi bila 
terjadi sebuah bencana. 
i. Keamanan berupa pemasangan CCTV disudut tertentu dan security 24 
jam yang siap melayani pengunjung setiap saat dengan cepat dan 
tepat. 
j. Toilet di setiap lantai dan tidak di bebankan biaya Rp. 0,00 kepada 
pengunjung. Sehingga pengunjung dapat menggunakan toilet setiap 
saat tanpa khawatir mengeluarkan uang sepeser pun yang dilengkapi 
toilet untuk penyandang disabilitas disetiap lantai. 
k. Mushola di lantai UG, lantai 1 dan lantai 2. Terdapat mushola 
sekaligus tempat wudhu khusus untuk laki-laki dan perempuan yang 
terdapat di lantai 1 dan dilengkapi dengan AC disetiap mushola untuk 
menambah kekhusyukan pengunjung dalam menunaikan ibadah 
sholat. 
l. Nursery Room yang terdapat disetiap lantai, agar para ibu yang 
mempunyai balita tidak perlu lagi kerepotan mencari tempat untuk 
menyusui atau mengganti popok buah hatinya. 
 
2. Visi dan Misi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
Visi yaitu merupakan rumusan umum mengenai keadaan yang di 
inginkan pada akhir periode perencanaan, visi dari Hartono Lifestyle Mall 
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Solo Baru yaitu “Menjadi perusahaan properti berkualitas dan 
berkelas nasional”, dimana tidak hanya menjadi rujukan warga Sukoharjo 
saja tetapi menjadi rujukan bagi warga se-Solo Raya dan dapat dijangkau 
oleh semua lapisan masyarakat. Misi merupakan upaya umum tentang 
bagaimana cara mewujudkan Visi. Untuk mewujudkan visi Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru, dirumuskan ada 4 misi sebagai pemandu arah 
kebijakan sebagai berikut: 
a. Menawarkan properti berkualitas dengan harga yang kompetitif dan 
tetap mengutamakan kepuasan pelanggan/tenant. 
b. Menjaga hubungan baik dengan semua relasi untuk membangun 
jaringan kerja yang luas dan dikenal oleh semua kalangan terkait 
dengan bidang properti. 
c. Mengembangkan dan meningkatkan kualitas sumber daya manusia 
yang berorientasi pada kepuasan pelanggan/tenant. 
d. Mengembangkan usaha dengan pembangunan aset properti selaras 
dengan pertumbuhan permintaan pasar. 
Dengan visi dan misi yang sudah terpapar diatas dapat disimpulkan 
bahwa Hartono Lifestyle Mall Solo Baru adalah pusat perbelanjaan yang 
menyediakan properti yang berkualitas namun dengan harga yang pas 
untuk dijangkau semua kalangan. Disini Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
sangat mengutamakan kepuasan pelanggan dan juga para tenant yang 
bekerja sama dengan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dengan cara terus 
melakukan perbaikan mulai dari tenaga kerja, tempat hingga fasilitas yang 
74 
 
diberikan pihak mall. Selain itu Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga 
mengikut permintaan pasar yang terus berkembang, karena tujuan dari 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru yaitu menjadi pusat perbelanjaan yang 
menyediakan paket lengkap untuk para pengunjung, sehingga para 
pengunjungnya merasa puas dan senang bila sedang berkunjung dan 
berbelanja di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
 
3. Batas Wilayah Hartono Lifestyle Mall Solo Baru (Sukoharjo) 
 Sebelah Utara  : Kota Surakarta dan Kabupaten Karanganyar 
Sebelah Selatan : Kabupaten Gunung Kidul dan Kabupaten Wonogiri 
Sebelah Timur  : Kabupaten Karanganyar 
Sebelah Barat  : Kabupaten Boyolali dan Kabupaten Klaten 
 
4. Struktur Organisasi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
Organisasi pelaksanaan operasional di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
yang di pimpin oleh seorang General Manager (GM) yang bertanggung 
jawab langsung kepada pemilik saham mall. Berikut adalah struktur 
organisasi di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru sebagai berikut: 
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B. Sajian Data 
Sebagai perusahaan besar yang bergerak dalam bidang properti, 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru sangat membutuhkan kinerja dari seorang 
public relations (PR) dalam membangun image mall, meningkatkan jumlah 
pengunjung mall, bertanggung jawab atas nama baik mall hingga mengatasi 
setiap masalah yang berada di internal mall hingga eksternal mall. Hanya saja 
penyebutan PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru bukanlah PR melainkan 
masuk dalam divisi Marcom (Marketing Communication) yang terdiri dari 
bagian promosi, desain¸ dan event yang mana bagian promosilah yang 
memegang kendali untuk mengurus segala segala promosi  untuk 
meningkatkan popularitas Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Tugas bagian promosi ialah mulai dari mengirim press release 
mengadakan media gathering dengan para wartawan setempat, kunjungan ke 
media-media, ataupun elektronik seperti televisi dan radio yang di agendakan 
setiap sebulan sekali untuk mempromosikan kalender event Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru selama satu bulan kedepan, dan mengabarkan tentang diskon 
para tenant Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Selain itu bagian promosilah yang mendampingi para wartawan 
bilamana para wartawan sedang meliput acara/kegiatan yang sedang 
berlangsung di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Media sosial resmi milik 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru pun juga dipegang kendali oleh pihak 
promosi sebagai admin utamanya. 
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Pada era teknologi sekarang seorang PR haruslah mengikuti 
perkembangan zaman. Media yang sekarang banyak di gandrungi oleh 
masyarakat luas ialah media sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, 
Youtube, dsb. Untuk menunjunag eksistensi mall Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru membuat Instagram, Website dan Facebook resmi yang dijalankan oleh 
bagian promosi yang juga disebut sebagai public relations-nya mall. 
Dalam menjalankan perannya sebagai seorang cyber public relations 
haruslah selalu memberikan informasi yang up to date sebelum diberitakan 
oleh media lain. Dan haruslah secara berkala mem-posting hal yang menarik 
seputar mall. 
Adapun kegiatan seorang PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam 
menjalankan perannya mengelola media siber, menjalin hubungan baik 
dengan para media partner guna meningkatkan jumlah pengunjung mall dan 
menjaga nama baik mall yang akan peneliti terangkan dalam bab ini melalui 
strategi dari para ahli. 
Beberapa strategi cyber PR yang digunakan oleh perusahaan anatara 
lain “Website dan Media Sosial”. Menurut Holtz, menyatakan bahwa parktik 
public relations atau cyber PR yang strategis (next-generation online public 
relations) harus memiliki dan menggabungkan empat hal yang menyeluruh, 
yakni strategic, integrated, targeted dan measurable sebagai berikut: 
1. Strategic, yaitu komunikasi yang didesain untuk memengaruhi hasil 
bisnis. Yang berarti komunikasi tersebut dirancang sedemikian rupa baik 
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agar sampai kepada publik yang berimbas positif untuk 
perusahaan/instansi. Hal serupa telah diterapkan di Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru dalam menggunakan media sosial dengan konsisten 
setiap hari minimal 3 foto atau video menggunakan caption yang 
menarik dan menggunakan tagar (tandapagar) dalam setiap unggahan 
agar semakin banyak yang melihat unggahan walaupun mereka tidak 
mengikut akun media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Tujuan 
video atau foto diunggah ke media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru yaitu untuk mengabarkan kepada publik tentang kegiatan atau 
promosi yang sedang diselenggarakan di Hartono Lifestyle Mall Solo. 
Kita sangat gencar dalam penggunaan media sosial, apalagi mall 
kita menduduki mall dengan followers terbanyak nomer dua di 
Soloraya yang mengharuskan kita untuk selalu mengupdate setiap 
hari dengan postingan yang fresh tidak hanya mengambil feeds 
dari para tenant kita, tetapi setiap seminggu sekali saya atau Clara 
juga keliling mall untuk memfoto produk para tenant untuk di 
unggah sekaligus di promosikan di IG mall dan agar temen-temen 
yang menggunakan media sosial mengetahui langsung keadaan 
mall atau para tenant yang ada didalam mall. Dan kita hanya 
memosting tidak lebih dari 9 gambar yang mana dalam satu baris 
yang terdiri dari 3 gambar tersebut haruslah sama. Misal kita 
ingin memosting promosi yang berada di Nobby, jadi 3 gambar 
tersebut harusla berisi tenant Nobby biar selaras dan tematik. 
Kalau kita terlalu banyak memosting gambar ditakutkan 
masyarakat media sosial bosan. (hasil wawancara dengan Elfizia 
Carina, bagian Promosi atau bisa disebut sebagai PR di Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 2019). 
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Gambar 1.2 Peletakan Feeds Instagram Yang Selaras Satu Baris Sesuai Tema (Instagram 
HartonoMall) 
Dalam hal ini pengelolaan media siber oleh PR Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru merupakan strategic dalam menjalankan praktik cyber PR 
guna menaikkan jumlah pengunjung mall. 
PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru mengelola media sosial resmi 
milik mall untuk menunjang eksistensi mall kepada publik. Media yang 
digunakan antara lain Instagram, Facebook dan Website untuk 
mengabarkan aktivitas mulai dari event, promosi, diskon hingga acara 
penting mall  kepada publik yang belum dimuat di media lain seperti 
media cetak ataupun portal media online lainnya 
Untuk Instagram Hartono Lifestyle Mall Solo Baru memiliki 
pengikut sebanyak lebih dari 54,2 Ribu yang mana kebanyakan 
pengikutnya berasal dari Soloraya terutama wilayah Solo yang mana 
dengan pengikut sebanyak itu menempatkan Hartono Lifestyle Mall Solo 
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Baru menjadi mall dengan followers Instagram terbanyak kedua se-Solo 
dan Sukoharjo yang mengalahan Paragon Lifestyle Mall Solo dengan 
jumlah pengikut sebanyak 33,2 Ribu (@soloparagonmall), Solo Square 
dengan jumlah pengikut sebanyak 34,8 Ribu (@solo.square), Solo Grand 
Mall dengan jumlah pengikut sebanyak 40,6 Ribu (@solograndmall) dan 
yang menempati pengikut terbanyak diantara semua mall yaitu The Park 
Lifestyle Mall Solo Baru dengan jumlah pengikut 58,8 Ribu 
(@theparksolo_official). 
 
Gambar. 1.3 Jumlah Pengikut Akun Instagram Hartono Mall Lifestyle Mall Solo Baru 
(instgram.com/hartono.mall, 2019) 
Menjalankan aktivitas sebagai cyber public relations di Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru dibantu dengan orang ketiga yang disebut dengan 
RP7, yang mana PR memposting setiap promosi yang akan dan sedang 
berlangsung dan juga memosting setiap event yang akan berlangsung. 
Sedangkan untuk tugas RP7 sendiri ialah memosting kegiatan yang sedang 
berlangsung serta mengelola website Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
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Untuk urusan media sosial kami bekerja sama dengan pihak ketiga 
yaitu RP7, yang mana kalau tugas saya untuk memantau dan 
memosting semua promosi yang berada di mall dan event yang 
akan datang. Sedangkan tugas RP7 yaitu memosting event yang 
sedang berlangsung karena kan tidak setiap waktu saya tidak bisa 
selalu berada di mall apalagi kalau event nya malam. Selain itu 
untuk desain dan apapun berkaitan dengan website Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru juga di urus langsung oleh RP7. Jadi 
admin Instagram ya ada 2, kadang saya yang membalas komenan 
dari temen temen di Instagram, kadang juga pihak RP7. (hasil 
wawancara dengan Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut 
sebagai PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 
2019). 
Cukup jelas apa yang sudah dituturkan oleh PR Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru tentang pengelolaan media sosial Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru dan cara kerja yang sudah dibagi tugasnya masing-masing. 
Untuk Facebook Hartono Lifestyle Mall Solo Baru masuk dalam kategori 
fanpage yang juga masih aktif dan memiliki pengikut sebanyak lebih dari 
16 Ribu. 
Dan tugas dari RP7 adalah mengelola keseluruhan media sosial 
yang di miliki oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru agar dapat 
mengabarkan berita terkini seputar Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
secara sama rata, tidak hanya berfokus pada satu media sosial saja. 
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Gambar 1.4 Gambar Fanpage Facebook Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
(Facebook.com/HartonoMallSolo, 2019) 
 Setiap sebulan sekali diadakan meeting seluruh divisi Marcom dan 
pihak RP7 untuk membahas pekembangan media sosial media Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru mulai dari Instagram, Facebook hingga website 
yang dikelola. Walaupun dirasa untuk saat ini jumlah pengunjung website 
mengalami penurunan karena setiap orang langsung menggunakan media 
Instagram untuk mendapatkan informasi secara cepat dan jelas. Tetapi 
website  Hartono Lifestyle Mall Solo Baru masih berjalan dengan baik 
dengan pengelolaan yang bagus. 
Tentu dengan adanya RP7 sangat membantu kerja PR dalam 
mengelola media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, karena 
pekerjaan PR di sebuah mall tidak hanya berfokus kepada media sosialnya 
saja, tetapi ada aspek yang harus diperhatikan secara mendalam termasuk 
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kepuasan para tenant ataupun pengunjung agar dapat berbelanja kembali 
di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
 
Gambar 1.5 Gambar Dari Website Hartono Lifestyle Mall Solo Baru (hartonomall.com)  
 
2. Integrated, Holtz dalam Inez & Suharyanti (2014) mengatakan bahwa 
yang dimaksud dengan integrated adalah perusahaan menggunakan 
internet sebagai bagian dari perencanaan komunikasi yang lebih luas. 
Dalam hal ini Hartono Lifestyle Mall Solo Baru telah menggunakan 
internet sebagai sarana komunikasi publik atau sarana untuk menyapa 
publik luas dengan berbasis media online, sehingga akan memudahkan 
mall untuk berkomunikasi dengan publik secara langsung (tanpa 
perantara) lewat dunia maya. 
Karena semua sudah menggunakan internet, maka kami juga 
melakukan hal yang sama untuk memberikan informasi kepada 
publik tentang apa saja yang sedang terjadi di mall. Datangnya 
internet merupakan sesuatu yang menguntungkan kalau karena 
mudah diakses oleh siapa saja dan informasinya juga cepat 
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tersampaikan dalam hitungan detik. (hasil wawancara dengan 
Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut sebagai PR di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 2019). 
Divisi Marcom menggunakan strategi cyber public relations 
dalam hal mempromosikan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru untuk 
memudahkan publik mengetahui kegiatan yang akan berlangsung di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Kita selalu menggunakan internet dalam hal apapun, termasuk 
promosi mall. GM juga meminta saya untuk lebih memaksimalkan 
penggunaan media sosial dalam promosi. Jadi sekarang kita stop 
menyewa space iklan di koran, sudah jarang menempel brosur di 
titik keramaian Solo ataupun Sukoharjo karena sekarang sudah 
kita promosikan lewat internet. Menurut saya dengan adanya 
internet sangat memudahkan kerja sebagai PR disini dan juga 
hemat pengeluaran. Karena tidak perlu lagi membayar koran 
untuk mempromosikan mall kita, tidak perlu menyuruh orang untuk 
keliling kota dan menempelkan brosur dititik keramaian. Cuma 
kalo pemasangan MMT atau poster di ruas jalan utama masih kita 
lakukan sampai sekarang tapi untuk event besar saja. (hasil 
wawancara dengan Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut 
sebagai PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 
2019). 
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Gambar 1.6 PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru Selalu Menaruh Kalender Mall Mulai 
Dari Event Ataupun Promosi Para Tenant di Highlight Instagram Agar Mudah Dilihat 
Oleh Pengguna Media Sosial. (Instagram HartonoMall) 
3. Targeted, Holtz dalam Inez & Suharyanti (2014) dijelaskan bahwa yang 
dimaksud dengan targeted adalah ketika perusahaan/instansi 
menggunakan internet berdasarkan keuntungan dan kelebihan yang 
dimilikinya dibandingkan dengan bentuk komunikasi lainnya. Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru sendiri menggunakan strategi cyber PR sebagai 
salah satu tools pelengkap promosi gratis karena dianggap memiliki 
karakteristik yang tepat untuk menjangkau para audience atau publik luas 
pengguna media sosial, terutama untuk usia 17 tahun keatas, karena 
hampir semua usia menggunakan media sosial untuk kegiatan sehari-hari. 
Target kita tentunya semua umur ya, karena jaman sekarang anak 
kecilpun sudah bisa menggunakan gadget apalagi internet bisa 
diakses sama siapapun dan dimanapun, bahkan diluar Jawa 
ataupun di luar Indonesiapun semua hampir menggunakan internet 
setiap hari. Karena target kita semua umur maka Hartono Mall 
sendiri menyediakan semua perlengkapan mulai dari bayi hingga 
dewasa. Ada wahana playzone yang diperuntukan untuk anak-
anak, ada tempat kecantikan yang diperuntukan untuk orang 
dewasa, foodcourt untuk semua umur hingga pusat perbelanjaan 
yang menyediakan perlengkapan anak-anak hingga dewasa (semua 
umur). Dengan adanya internet memudahkan kita untuk 
mengabarkan promo ataupun event disini untuk menarik minat 
pengunjung untuk datang kesini untuk berbelanja ataupun hanya 
sekedar mengisi perut. Untuk hasil penggunaan internet sendiri 
sangat memuaskan untuk Hartono Mall karena setiap bulan 
mengalami peningkatan jumlah pengunjung media sosial. (hasil 
wawancara dengan Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut 
sebagai PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 
2019). 
Target tidak hanya di khususkan untuk pengguna media sosial saja, 
strategi cyber PR  di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga 
melakukan target untuk beberapa event yang mana akan di posting di 
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media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga diperhatikan, 
karena event juga mempengaruhi jumlah pengunjung yang akan 
berkunjung di mall. Dengan banyaknya event  yang diselenggarakan 
akan menunjang eksistensi mall itu sendiri yang memudahkan publik 
untuk mengetahui mall tersebut. 
Kalau event kita memang ada target minimal seminggu ada 4 event 
kalau bisa ya full seminggu ada event. Target event kita semua 
umur, tapi biasanya yang mendatangkan pengunjung yaitu untuk 
event anak-anak seperti lomba mewarnai, fashion show anak-anak 
itu yang berdampak baik untuk mall dan para tenant kita. Tapi 
kalau hanya mendatangkan pengunjung dan tidak terlalu berimbas 
kepada tenant kita yaitu event para muda-mudi. Biasanya mereka 
ramai-ramai hanya untuk menonton saja, selepas event selesai ya 
mereka bubar masing-masing. Dan event tersebut pasti akan di 
posting di media sosial mall, entah itu Instagram, Website, ataupun 
Facebook karena internet memang mempunyai dampak untuk 
pengunjung mall, walaupun tidak semuanya berkunjung ke 
Hartono Mall karena melihat media sosial kita. Dan juga kalau 
ada event besar biasanya kami mencetak MMT besar untuk 
dipajang di titik keramaian. (hasil wawancara dengan Bapak 
Sonny, selaku Supervisor Marcom di Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru, Senin 1 Juli 2019)  
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Tabel 1.3 Adalah Traffict Pengunjung Media Sosial Yang Mencari Dengan Kata Utama Hartono Mall Solo (Data 
Pribadi Hartono Mall) 
Selain men-target kan pengguna media sosial, Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru juga men-target kan pengelolaan event yang mana akan 
memberikan dampak terhadap pengunjung mall dan eksistensi mall. 
Dalam artian sempit event diartikan sebagai pameran, pertunjukan, 
festival, dengan syarat ada penyelenggara, peserta, dan pengunjung. Event  
dapat juga didefinisikan sebagai suatu kegiatan yang diselenggarakan 
untuk memperingati hal-hal penting sepanjang hidup manusia baik secara 
individu atau kelompok yang terikat secara adat, budaya, tradisi dan 
agama yang diselenggarakan untuk tujuan tertentu serta melibatkan 
lingkungan masyarakat yang diselenggarakan pada waktu tertertu (Noor. 
2009:7) 
Event sangatlah penting untuk menarik jumlah pengunjung untuk 
datang berkunjung dan berbelanja khususnya di sebuah mall, dan 
pemilihan event pun sangat menentukan ketertarikan pengunjung tersebut. 
Disini Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga melakukan pemilihan event 
yang mana sekiranya event tersebut berpeluang untuk mendatangkan 
pengunjung dan dapat berbelanja di tenant Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru dengan mengunggah setiap event ke semua media sosial dan website 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dan melakukan promosi ke media parter 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
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Dalam pemilihan event di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru tidak 
diperkenankan memutar lagu rock, dangdut ataupun campursari, dan tidak 
memperbolehkan menjual makanan yang mengandung minyak (digoreng 
ditempat). 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga mempunyai event mingguan 
yaitu berupa pertunjukan tari daerah dari sekolah dasar ataupun sekolah 
menegah pertama di Kota Sukoharjo yang mana Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru  melakukan kerja sama dengan sekolah dasar yang dituju 
adapula hiburan musik yang bekerjasama dengan musisi lokal yang 
berasal dari Soloraya, lagu yang disajikan mulai dari lagu era 90’an, lagu 
modern yang sedang di gandrungi oleh masyarakat hingga lagu berbahasa 
China. Event mingguan tersebut biasanya diadakan setiap hari Senin dan 
Selasa khusus untuk hiburan musik dan di hari Kamis untuk pertunjukan 
tari daerah. 
Di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru di tuntut untuk 
menyelenggarakan event lebih sering dari pada mall  yang lain. Bilamana 
tidak ada event yang masuk, maka bagian event akan keluar mall dan 
mencari kerjasama dengan lembaga pendidikan ataupun perkumpulan 
yang berminat mengadakan acara di mall dengan imbalan pihak Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru memberi fasilitas tempat gratis tanpa memungut 
biaya. 
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Gambar 1.7 Pertunjukan Tarian Daerah Oleh Siswa SD&SMP Yang Dilaksanakan Setiap 
Seminggu Sekali (dokumentasi peneliti, 2018) 
 
Gambar 1.8 Acara Musik Yang Mengisi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru Setiap Hari 
Senin dan Selasa (Instagram HartonoMall) 
Biasanya tempat yang dituju oleh pihak event yaitu sekolah dasar 
yang mempunyai grid yang bagus mulai dari mempunyai siswa banyak 
hingga nama sekolah yang sudah terkenal di kota Solo ataupun Sukoharjo. 
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Biasanya kita menjalin kerjasama event itu sama sekolah dasar 
yang sudah mempunyai grid bagus di Solo ataupun Sukoharjo. 
Kenapa kita menyasar sekolah dasar? Karena biasanya bila 
perlombaan anak itu yang lebih banyak mendatangkan pengunjung 
dari pada event anak muda ataupun yang lainnya. Karena anak 
tidak mungkin datang sendiri, melainkan pasti ditemani oleh orang 
tua dan setelah acara mereka pasti akan berkeliling mall walaupun                                                                                
sebentar dan biasanya mereka juga membeli produk dari para 
tenant tidak hanya makan di food court saja (hasil wawancara 
dengan Pak Danang selaku bagian tim event dan desain di Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru, Senin 1 Juli 2019). 
4. Measureable, yaitu dalam setiap perencanaan komunikasi yang dibuat 
oleh perusahaan/instansi seperti adanya sarana yang dapat digunakan 
untuk menilai efektivitas usaha komunikasi yang telah dilakukan. 
Memasukan pengukuran dalam perencanaa komunikasi yang strategis 
memastikan bahwa pengembalian investasi perusahaan pada suatu 
progam dapat diukur. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh 
peneliti dan melihat langsung bahwa akun media sosial Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru yang dikelola langsung oleh divisi Marcom terbilang 
aktif karena setiap hari selalu memosting kegiatan yang berada di mall 
dan terbilang memiliki banyak pengikut dalam akun media sosial 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Dalam hal ini strategi cyber public 
relations di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru terbilang sangat efektif 
dalam melakukan komunikasi kepada publik menggunakan internet 
dibandingkan komunikasi menggunakan media cetak ataupun elektronik 
seperti radio ataupun televisi. Berikut beberapa informasi mengenai 
traffict pengunjung  pengguna media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru. 
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Grafik 1.1 Traffict Followers Instagram Hartono Lifestyle Mall Solo Baru Selama Tahun 2019 
(Data Pribadi Hartono Mall) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 1.4 Data Halaman Yang Sering Dikunjungi Pengunjung Media Sosial Di Website Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru (Data Pribadi Hartono Mall) 
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Tabel 1.5 Traffict Pengunjung Hartono Lifestyle Mall Solo Baru Selama Tahun 2019 (Data Pribadi 
Hartono Mall) 
Melihat dari informasi grafis diatas, dikatakan bahwa media sosial 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru sangat aktif dalam memosting kegiatan 
mall mulai dari promosi dari setiap tenant dan event-event yang 
diselenggarakan di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Selain itu pengikut 
media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru memiliki banyak pengikut 
dari para pengguna internet, yang berarti segala bentuk informasi yang 
posting atau di unggah oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru di media 
sosial ataupun website resmi mall akan mudah dilihat dan di akses oleh 
para pengguna internet. Dengan adanya internet memudahkan PR Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru untuk berkomunikasi langsung secara dua arah 
dan menjangkau publik lebih luas oleh para pengguna internet yang ingin 
mengetahui lebih dalam tentang Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Dalam hal ini media sosial dinilai mempunyai pengaruh positif 
untuk mall itu sendiri, yang mana berdampak pada kepuasan tenant. 
Namun terkadang tidak selalu berpengaruh kepada jumlah pengunjung 
mall. Traffict pengunjung mall  tidaklah selalu naik disetiap bulannya, 
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kenaikan traffict pengunjung yang dapat dilihat secara pesat biasanya 
terjadi saat hari-hari besar ataupun libur panjang seperti hari libur 
nasional, libur panjang Idul Fitri, libur panjang hari Natal dan tahun baru 
inilah yang banyak mendatangkan pengunjung lebih banyak dibanding 
hari biasanya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafik 1.2 Traffict Likers Di Fanpage  Hartono Mall Solo Yang Mengalami Kenaikan 
Dari Bulan Lalu (Data Pribadi Hartono Mall) 
Melihat informasi diatas, strategi cyber public relations di Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru cukup efektif dalam mengelola dan 
memberitakan kegiatan para tenant dan event di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru. Melihat banyaknya pengikut Instagram @HartonoMall dan 
juga Facebook Hartono Mall Solo dipastikan setiap kegiatan mall akan 
tersampaikan dengan tepat dengan para pengguna memberikan like  yang 
menandakan pesan tarsampaikan dengan baik dengan para pengguna 
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media sosial. Dengan rata-rata like ataupun followers di media sosial selalu 
naik setiap bulannya, menandakan bahwa PR Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru sangat aktif dalam mengelola media sosial dengan setiap hari 
memosting agenda ataupun promosi dari para tenant mall untuk 
diberitahukan kepada publik. 
Dalam unggahan media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru di 
Facebook ataupun Instagram resmi menarik respon pengikut untuk 
memberikan like dan memberitahu para pengikut lain (tag) untuk melihat 
unggahan tersebut, yang diartikan informasi apa saja yang akan di unggah 
atau di tampilkan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo Baru akan 
disebarluaskan oleh para pengguna media sosial itu sendiri. 
Walaupun rata-rata data menunjukan peningkatan pengunjung 
media sosial ataupun website Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, namun 
tidaklah terlalu berpengaruh untuk peningkatan pengunjung mall. Karena 
kenaikan jumlah pengunjung tidak hanya ditentukan oleh media sosial 
saja, tetapi event, promosi para tenant dan kelengkapan tenant itu sendiri 
yang banyak dicari atau diminati oleh pengunjung. 
Media sosial kami sangat aktif, setiap hari juga selalu 
mengunggah promosi dari berbagai tenant, ataupun event yang 
sedang berlangsung di mall, mulai dari feeds di Instagram, 
Facebook, Website hingga Instastory untuk mengabarkan kepada 
para pengikut kita. Media sosial memang efektif sekali dalam 
memberitakan sesuatu kepada publik karena mudah di akses 
sekaligus hemat karena tidak perlu lagi menyewa space seperti di 
surat kabar yang memerlukan biaya mahal. Tapi media sosial 
untuk meningkatkan pengunjung juga cukup berpengaruh, karena 
tujuan dari media sosial adalah mengabarkan dan membuat 
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mereka tertarik untuk berkunjung. Karena untuk pengunjung 
sendiri tidak dapat kita prediksi, dan biasanya terletak di hari-hari 
libur nasional, libur Idul Fitri, Natal dan tahun baru pasti 
mengalami lonjakan pengunjung walaupun kita tidak mengadakan 
event spesial. Tapi selain hari besar tersebut untuk meningkatkan 
jumlah pengunjung mall tidak hanya terletak pada pengelolaan 
media sosial saja, tetapi kepada pemilihan event yang menarik dan 
juga kesediaan tenant-tenant yang banyak diminati oleh 
masyarakat juga memengaruhi minat masyarakat untuk 
berkunjung kesini. (hasil wawancara dengan Elfizia Carina, bagian 
Promosi atau bisa disebut sebagai PR di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru, Rabu 19 Juni 2019)  
Pemilihan event yang menarik sangat berpengaruh untuk menarik 
minat pengunjung serta kerjasama dengan rekan media sosial juga sangat 
membantu dalam meningkatkan traffict pengunjung mall yang mana akun 
media sosial tersebut akan ikut mempromosikan kegiatan mall tersebut 
dengan adanya timbal balik seperti pembayaran menggunakan uang tunai 
ataupun voucher dari para tenant mall tersebut. 
Akun yang mendominasi daerah tersebut seperti @diskonsolo, 
@agendasolo, @kulinerdisolo dan akun lainnya yang memiliki jumlah 
pengikut lebih banyak dari mall tersebut dapat mendatangkan pengunjung 
lebih banyak karena akan lebih banyak mengakses berita yang diberikan 
akun-akun tersebut karena mempunyai jumlah pengikut yang lebih banyak 
pula dibanding mall itu sendiri yang mana akan menjadi keberhasilan dari 
strategi cyber public relations di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru karena 
mempunyai perencanaan yang jelas dan terukur (Measureable) yang mana 
mempromosikan mall  melalui media sosial direncanakan dengan matang 
dengan bekerja sama dengan akun media sosial lainnya dan mengedit 
setiap postingan di media sosial agar menarik para pengguna untuk datang 
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ke Hartono Lifestyle Mall Solo Baru yang mana akan ada hasilnya dengan 
adanya data yang jelas mengenai jumlah likes, followers, viewers, hingga 
traffict web, media sosial ataupun pengunjung mall. 
Dalam meningkatkan traffict pengunjung mall PR Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru tidak hanya berfokus kepada pengelolaan media 
siber mall saja, tetapi pengiriman press release ke para media partner 
sangat berpengaruh untuk meningkatkan reputasi Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru itu sendiri. 
Menurut Soemirat dan Ardianto (2004) adalah informasi dalam 
bentuk berita yang dibuat oleh public relations (PR) suatu 
organisasi/prusahaan yang disamapaikan kepada pengelola pers/redaksi 
media massa seperti tv, radio, media cetak dan media online untuk 
dipublikasikan dalam media massa tersebut agar diketahui oleh publik. 
Release yang disampaikan oleh PR harus berupa data dan fakta bukan 
opini.  
PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru rutin mengirim press release 
yang kirim melalui e-mail kepada media yang bekerjasama dengan 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru seperti Jawapos, Solopos, PTPN Radio, 
Solo Radio, Metta FM Radio, kabarjateng.com dan beberapa radio yang 
berada di wilayah Wonogiri dan Sukoharjo agar dapat mengabarkan 
berita terbaru seputar promosi ataupun kegiatan yang akan berlangsung 
selama sebulan kedepan.  
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Walaupun era sekarang press release bisa dikirim menggunakan e-
mail tetapi seorang PR juga tetap melakukan tugasnya seperti membuat 
kliping aktivitas perusahaan yang dimuat di media cetak yang 
mengharuskan PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru selalu mengecek 
surat kabar dari media partner setiap hari. 
 
 
Gambar 1.9 Kegiatan Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam kegiatan Late Nite Sale 
(tribunnews.com, 2018) 
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Gambar 1.10 Press Release Online yang dikirim PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
kepada salah satu rekan media dalam event kuliner  Sate (radarsolo.jawapos.com, 2019) 
Selain itu juga mengadakan sesi tanya jawab di beberapa radio 
seperti Metta FM Radio, dan PTPN Radio untuk memberitahukan 
promosi yang sedang berlangsung di beberapa tenant yang mana tenant 
tersebut yang memberitakannya lewat sesi tanya jawab di radio yang 
mana pertanyaan tersebut berasal langsung dari audience radio itu sendiri 
yang ditemani oleh PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru agar di dengar 
langsung oleh publik, dan untuk PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
memberitakan kalender event Hartono Lifestyle Mall Solo Baru selama 
sebulan kedepan. 
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Gambar. 1.11 Saat PR Media Visit ke Metta FM Untuk Melakukan Siaran Tanya Jawab 
Dengan Audience Radio Yang Didampingi Oleh Tenant Informa (dokumentasi peneliti, 
2018) 
Tidak hanya PR yang bekerja untuk menaikkan jumlah pengunjung 
mall tetapi para tenant juga diberi kesempatan untuk menyampaikan 
langsung keunggulan ataupun promosi yang berlangsung di store mereka 
masing-masing guna meningkatkan konsumen yang berbelanja. 
Memilih tenant untuk melakukan acara di radio bukanlah hal yang 
mudah, karena PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru harus memilah 
tenant mana yang pas untuk diajak bergabung  dalam progam radio 
tersebut, karena disesuaikan dari segmentasi audience yang 
mendengarkan radio tersebut. 
Selain mengirimkan press release kepada para media partner, 
langkah selanjutnya yang dilakukan oleh Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru yaitu melakukan media visit guna menjalin kerjasama yang lebih 
solid kepada para awak media untuk dapat selalu mengabarkan berita 
terbaik bagi Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
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Karena sebagai seorang PR menjalain hubungan dengan wartawan 
dari beberapa media sangatlah penting dalam menunjang masa depan 
sebuah perusahaan/instansi. Hal ini pula yang tidak lupa dilakukan oleh 
PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru agar menunjang eksistensi mall dan 
memudahkan mall  untuk mengabarkan berita terbaru untuk publik luas, 
mulai dari media cetak seperti koran, media elektronik seperti radio 
ataupun televisi dan media online seperti portal media online yang berada 
di Soloraya. Dengan dilakukannya media visit yang mempunyai tujuan 
yaitu menjaga ataupun menjalin hubungan baik antar keduanya (media dan 
perusahaan/instansi) menjadi lebih dekat dan saling membutuhkan antara 
satu dan lainnya. 
Media visit yaitu sebuah kunjungan media yang di adakan oleh 
perusahaan ataupun diundang  langsung oleh media itu sendiri. Dalam hal 
ini Hartono Lifestyle Mall Solo Baru bisa langsung mensosialisasikan apa 
yang ada di dalam sebuah perusahaan mulai dari perkembangan mall,  
event besar yang akan dilangsung di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, 
hingga mengenai para tenant ataupun karyawan Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru itu sendiri. 
Untuk kegiatan media visit  sendiri tidak tentu setiap bulan ada. 
Karena biasanya media mengundang kita itu saat hari jadi 
perusahaan mereka, jadi mereka mengundang lewat e-mail atau 
whatsaap saya langsung dan kita pasti selalu mengusahakan untuk 
datang karena tujuannya untuk menjalin hubungan yang baik pula 
dengan para awak media. Tanpa di undangpun kita juga harus tau 
kapan sebuah media berulang tahun dan kalau acara spesial selain 
hari jadi perusahaan biasanya mereka jarang mengabarkan. (hasil 
wawancara dengan Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut 
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sebagai PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 
2019). 
 
C. Analisi Data 
Berikut peneliti akan membahas dan menganalisis dari hasil penelitian 
dari pengumpulan data yang diperoleh baik dari wawancara maupun hasil 
observasi dan dokumantasi yang dilakukan peneliti di Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru. Sesuai dengan judul dan rumusan masalah yang telah dirumuskan 
maka pengumpulan data dilakukan terhadap orang yang secara langsung 
berkompeten di bagian tersebut dengan informan penelitian diantaranya yaitu 
Bp. Sonny (Supervisor bagian divisi Marketing Communication/Marcom) 
sebagai koordinator divisi Marcom dalam bidang event, promosi dan desain. 
Selanjutnya  yaitu Elfizia Carina (bagian Promosi dalam divisi Marketing 
Communication/Marcom). Dan yang terakhir yaitu Danang Hananto (bagian 
desain dan event dalam divisi Marketing Communication/Marcom). 
Setelah peneliti melakukan observasi dan wawancara secara 
mendalam dengan para narasumber mengenai Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru dan permasalah yang dihadapi seputar traffict pengunjung. Dalam hal 
ini, maraknya pengaksesan menggunakan media online dapat memberikan 
informasi secara cepat dan dapat diakses oleh semua kalangan tanpa terbatas 
ruang dan waktu karena sifat internet sendiri yang interaktif. Melihat hal 
tersebut, pihak Hartono Lifestyle Mall Solo Baru membuat strategi yang 
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efektif dengan kehadiran internet dalam ranah bisnis yaitu dengan strategi 
Cyber PR.  
Peran cyber PR disini sangat erat kaitannya dengan informasi seputar 
mall untuk disajikan kepada publik. 
Di  Hartono Lifestyle Mall Solo Baru menggunakan media cyber 
untuk penyebaran berita lebih cepat dan mudah diakses. Karena saya 
pikir, hampir mungkin semua sekarang sudah menggunakan sarana 
internet untuk menunjang popularitas mall itu sendiri. Kami selalu 
mengungah semua aktifitas mall seperti promosi dari setiap tenant, 
kegiatan ataupun event yang di selenggarakan di Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru  di Instagram, Facebook dan Website dengan 
membuat caption dan desain semenarik mungkin agar menarik minat 
publik dunia maya untuk datang kemari. (Hasil wawancara dengan 
Elfizia Carina, bagian Promosi atau bisa disebut sebagai PR di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, Rabu 19 Juni 2019).  
Manfaat publikasi menggunakan strategi cyber  PR yaitu komunikasi 
yang dihasilkan akan lebih konstan, respon yang cepat antara pengirim dan 
penerima, jangkauan yang luas (global tidak terbatas ruang dan waktu), 
bersifat interaktif, dan lebih efisien. Dengan hadirnya dunia cyber 
memudahkan pelaku usaha khususnya pelaku usaha dunia retail dalam 
menyampaikan informasi seputar produk, dan kegiatan perusahaan tersebut, 
salah satu caranya yaitu publikasi menggunakan media sosial seperti 
Instagram, Facebook dan menggunakan Website resmi milik perusahaan 
tersebut yang mana perusahaan tersebut dapat menyampaikan visi dan misi, 
lokasi dan keunggulan yang terdapat di perusahaan tersebut. 
Dengan adanya media sosial tersebut tidak hanya terbatas 
penyampaian pesan berkonteks teks/pesan saja, melainkan bisa dilakukan 
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dengan menggunakan foto, audio, video ataupun video yang menggunakan 
audio sehingga memudahkan publik untuk mencerna maksud yang 
disampaikan oleh perusahaan tersebut. Selain itu banyaknya fitur membuat 
media sosial menjadi populer di kalangan masyarakat luas dan kemudahannya 
dalam mengakses suatu hal. 
Setiap media sosial memiliki kelebihannya sendiri dalam memuaskan 
para penggunanya, salah satunya adalah Instagram yang mempunyai banyak 
fitur yang bisa digunakan oleh para penggunanya antara lain fitur Instastories 
yang terdapat beragam fitur menarik seperti boomerang, superzoom, rewind, 
handsfree, video pendek yang dilengkapi dengan caption yang bisa dibuat 
oleh penggunanya sendiri, berbagai fitur menarik, efek yang beranekaragam, 
stiker lucu dan pengguna dapat mengajukan pertanyaan kepada sesama 
pengguna Instagram di Instastories miliknya. Selain itu bisa juga meng-
upload foto dengan jumlah maksimal dalam satu slide terdapat 10 foto dan 
video berdurasi maksimal satu menit. Tidak hanya sampai disitu saja, adapula 
fitur IGTV yang memudahkan para penggunakan untuk meng-upload video 
dengan durasi lebih dari satu menit. 
Cyber public relations definisinya lebih memfokuskan terhadap 
kegiatan atau aktifitas PR/Humas itu sendiri dalam praktiknya di dalam dunia 
maya (cyber space). Definisi dari sebuah strategi cyber public relations yaitu 
tahapan-tahapan yang dilalui untuk mencapai target yang diinginkan dalam 
melakukan aktivitas PR menggunakan internet. Adapula istilah E-PR yaitu 
electronic public relations definisinya lebih memfokuskan terhadap media 
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yang digunakan untuk mendukung aktifitas atau kegiatan PR/Humas yang 
berupa media elektronik yang terhubung dengan jaringan internet. Jadi disini 
cyber PR dan E-PR sangat memiliki ketergantungan satu dengan yang 
lainnya. 
Selain pendapat dari Holtz, adapula pendapat dari Onggo (2004:6) 
tentang memanfaatkan media internet sebagai sarana publisitas menunjang 
eksistensi sebuah perusahaan/instansi yang mana perusahaan berusaha untuk 
membangun sebuah one to one relations bersifat interaktif dengan publik 
sasarannya. Kegiatan cyber PR tersebut dapat menghasilkan apa yang disebut 
sebagai 3R, antara lain: 
1. Relations, mampu berinteraksi dengan berbagai target audience untuk 
membangun hubungan dan citra perusahan. Dalam hal ini Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru melakukan hubungan baik dengan publik lewat 
perantara internet mulai dari pembuatan website, Instagram  dan Fanpage 
Facebook guna melakukan hubungan dua arah dengan publik, sehingga 
PR Hartono Lifestyle Mall Solo Baru bisa langsung membalas komentar 
publik yang bertanya seputar Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. Selain 
untuk membangun hubungan yang baik dengan publik, penggunaan 
internet dapat pula mempertahankan citra yang baik bagi Hartono Lifestyle 
Mall Solo Baru yaitu dengan selalu mengabarkan kegiatan/event yang 
diselenggarakan di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, mulai dari event 
donor darah, pembagian sembako untuk masyarakat yang tinggal 
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disekitaran Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dan kegiatan kemanusaian 
yang lainnya. 
2. Reputasi, aset yang paling penting dalam suatu bisnis. Cyber PR 
merupakan suatu seni dalam membangun reputasi online secara 
berkesinambungan. Hal ini juga dilakukan oleh Hartono Lifestyle Mall 
Solo Baru dalam membangun reputasi yang bagus dimata publik  dengan 
menggunakan media siber atau bekerja sama dengan media siber lainnya. 
Seperti mengirim press release online kepada para media partner untuk 
diterbitkan ke portal media tersebut sehingga publik tidak ketinggalan 
berita sedikitpun tentang Hartono Lifestyle Mall Solo Baru, serta pihak 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru juga mengadakan media visit kepada 
perusahaan yang sedang berulang tahun untuk terjaganya tali silaturahmi 
antara Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dengan media tersebut. 
3. Relevansi, yang berarti mengupayakan agar kegiatan inisiatif PR secara 
online relevan dengan target publik korporat. Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru memaksimalkan penggunaan media siber untuk membantu tugas PR 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam mempromosikan mall secara lebih 
mudah dan hemat, karena pada hakikinya penggunaan internet adalah 
hemat dan cepat tersampaikan kepada publik. Praktik cyber PR Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru menggunakan media siber mampu memberikan 
angin segar terhadap mall, karenanya mampu memberikan seluruh 
kegiatan mall mulai dari event dan promosi dengan cepat kepada publik 
terutama kepada kalangan muda dan kalangan yang sudah berumah tangga 
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yang mana dinilai lebih peka terhadap promosi yang di tawarkan oleh 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
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BAB V 
KESIMPULAN 
 
A. Kesimpulan 
Setelah melakukan analisis data dari hasil wawancara, pengumpulan 
(temuan) fakta dan data sekunder ataupun primer dalam penelitian ini. Maka pada 
bagian ini, peneliti akan memaparkan kesimpulan dari pembahasan yang sudah 
dipaparkan di bab sebelumnya dan hasil penelitian Strategi Cyber Public 
Relations Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam Meningkatkan Traffict 
Pengunjung Mall yaitu bahwa Hartono Lifestyle Mall Solo Baru melakukan 
strategi dalam menaikkan traffict pengunjung dengan mengunggah kesemua 
media sosial mall dan website mall pada setiap promosi yang dihadirkan oleh 
setiap tenant dengan membuat caption yang menarik dan memberikan tagar 
(tanda pagar) yang banyak dicari oleh pengguna media sosial, selanjutnya 
membuat event yang mendatangkan daya tarik pengunjung mulai dari event 
kuliner, bazar buku, fashion dan lainnya yang mana event tersebut akan diunggah 
di media sosial dan website mall lalu akan disebarluaskan oleh PR melalui 
pemasangan baliho, di promosikan ke setiap media partner mall dan pemasangan 
poster dititik keramaian. Dan yang terakhir adalah menjalin kerjasama dengan 
media sosial yang sedang up di kawasan Soloraya yang mana mereka memiliki 
jumlah followers lebih banyak dari Hartono Lifestyle Mall Solo Baru. 
Marcom Hartono Lifestyle Mall Solo Baru telah mempraktikan dan 
menerapakan yang dimaksud dengan next generation online public relations yang 
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menggabungkan seluruh aspek dari strategi cyber PR yang dikemukakan oleh 
Holtz yaitu: 
1. Strategic, memiliki perencanaan desain komunikasi yang jelas seperti  dalam 
menggunakan media sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dengan 
konsisten setiap hari minimal 3 foto atau video yang diunggah ke media 
sosial Hartono Lifestyle Mall Solo Baru untuk mengabarkan kepada publik 
tentang kegiatan yang sedang diselenggarakan di Hartono Lifestyle Mall Solo 
Baru agar  menarik minat pengguna media sosial agar dapat berkunjung di 
Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
2. Integrated, di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru mengguna media internet 
sebagai sarana publikasi kepada masyarakat luas dengan membuat Website, 
Facebook dan Instagram agar mudah diakses oleh para pengguna media 
sosial. 
3. Targeted, dalam strategi cyber PR haruslah mempunyai terget audience yang 
mana yang menjadi target audience dari Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
adalah para generasi milenial yang lebih pro dalam penggunaan gadget dan 
mengakses internet. 
4. Measurable, Disini Hartono Lifestyle Mall Solo Baru  memiliki data yang 
jelas dari media online seperti jumlah followers, berapa banyak pengunjung 
website, jumlah like dalam postingan Instagram ataupun Facebook yang 
mana dapat berimbas kepada minat mereka untuk berkunjung ke Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru. 
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B. Keterbatasan Peneliti 
Penelitian dilakukan dengan metode kualitatif deskriptif dan menggunakan data 
primer yang diperoleh melalui wawancara mendalam. Peneliti menyadari ada 
keterbatasan pada penelitian ini meliputi subjektifitas yang ada pada peneliti. 
Penelitian ini sangat tergantung kepada interpretasi peneliti tentang makna yang 
tersirat dalam wawancara sehingga kecenderungan untuk bias masih tetap ada. 
Untuk mengurangi bias maka dilakukan proses triangulasi, yaitu triangulasi 
sumber. 
 
C. Saran  
Dari penelitian yang telah peneliti lakukan, peneliti memberikan saran 
mengenai kegiatan pelaksanaan strategi cyber public relations oleh Hartono 
Lifestyle Mall Solo Baru, dalam upaya meningkatkan jumlah traffict pengunjung, 
saran tersebut ialah: 
1. Akademik  
Dari hasil penelitian ini, peneliti merekomendasikan kepada peneliti 
selanjutnya untuk meneliti lebih jauh dan mendalam mengenai tahapan 
strategi cyber PR di Hartono Lifestyle Mall Solo Baru dalam meningkatkan 
traffict pengunjung dan mempertahankan brand awareness sebagai lifestyle 
yang bisa dijangkau oleh semua kalangan. 
2. Praktis  
Dengan melakukan penelitian ini, peneliti dapat melihat beberapa kegiatan 
yang dapat ditingkatkan dalam upaya meningkatkan traffict pengunjung di 
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Hartono Lifestyle Mall Solo Baru menggunakan media online, saran 
tersebut yaitu, diharapkan kedepannya Hartono Lifestyle Mall Solo Baru 
dapat memaksimalkan kerjasama dengan para pengguna media sosial se-
Soloraya yang khusus memberitakan tentang kegiatan (promosi, event, 
grand opening, kuliner, dll) yang berada di daerah Solo dan sekitarnya  
yang mana mereka mempunyai jumlah pengikut lebih banyak dari Hartono 
Lifestyle Mall Solo baru agar dapat memaksimalkan dalam hal 
mempromosikan kegiatan di mall secara luas agar pesan tersebut sampai 
kepada publik pengguna media sosial. 
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